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Anotácia:  Cieľom tejto práce je navrhnúť marketingovú stratégiu pre spoločnosť 
ŠPORT PROGRESS, za účelom upevnenia pozície na trhu. Práca obsahuje 
teoretické východiská, charakteristiku podniku, analýzu súčasnej situácie 
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iplomová práca je návrhom na zlepšenie stavu vo vybranom podniku v oblasti 
ingu. K krétne obsahuje analýzu podniku a návrh novej, pevne verím, že lepšej 
rk vetingo ej stratégie. K jej vypracovaniu ma inšpiroval súčasný stav v spoločnosti, 
rej uje prac m a možnosti, ktoré trh poskytuje. A práve vhodne zvolená 
ingová atégia by mala pomôcť tieto možnosti využiť a byť úspešný na trhu  
vne ú pešnejší ako konkurencia. Jasne stanovená stratégia pomáha podniku 
vať svoje úsilie a činnosti na dosiahnutie stanovených cieľov prostredníctvom 
techník, ktoré zaručujú úspech a ekonomickú hodnotu. Na druhej strane 
však stratégia nesmie byť strnulým a nemenným nástrojom k dosahovaniu podnikových 
ľov. Prostredie je v súčasnosti tak dynamické, že neschopnosť podniku prispôsobiť 
eni tratégie by mohli viesť k stagnácii a konkurencia by to mohla veľmi ľahko 
užiť však keď podnik vie využiť svoje silné stránky a príležitosti na trhu 
ôkla ou analýzou prostredia pripraviť a realizovať svoju navrhnutú stratégiu, malo 
 viesť ku konkurenčnej výhode a uspokojeniu potrieb zákazníkov. 
ou p cou by som chcel prispieť k rozvoju podniku a napĺňaniu jeho 
ikate kých cieľov. Marketing však nie je jedinou funkčnou oblasťou, ktoráľ  
buje evauláciu. Celkový pozitívny efekt je možné dosiahnuť integrovaním 
ých f kcií podniku do jedného výkonného celku.   
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1 Vymedzenie problému, stanovenie cieľov, postupy 
a metódy spracovania 
nkčné oblasti 
1.2 Cieľ práce 
 
Cieľom mojej diplomovej práce je navrhnúť marketingovú stratégiu pre objekt – 
spoločnosť ŠPORT PROGRESS. Spoločnosť pôsobí na poli športového marketingu. Ide 
o oblasť značne špecifickú a preto aj návrh marketingovej stratégie obsahuje niektoré 
špecifiká a odlišnosti najmä z dôvodu, že ide o oblasť služieb a cieľovým segmentom je 
korporatívna klientela. Vo všeobecnosti možno oblasť športového sponzoringu 
charakterizovať ako komercializáciu športových podujatí vyplývajúcich z vlastníctva 
komerčných práv na tieto podujatia, s cieľom maximalizovať úžitok pre zákazníka – 
klienta a uspokojovať jeho potreby. Keďže ide o úzko špecializované a väčšinou 
 
1.1 Vymedzenie problému 
 
Pojem marketingová stratégia sa súčasnosti stáva dôležitým najmä z hľadiska 
úspešnosti podniku v konkurenčnom a často sa meniacom prostredí. Samotný 
podnikateľský proces bez formulovania a realizácie stratégii, ale aj následnej kontroly 
vo všetkých funkčných oblastiach by bol veľmi zraniteľný a málo odolný voči 
konkurentom. Marketingové stratégie sú postupy ako dosiahnuť zvolené marketingové 
ciele.  
K zvoleniu témy marketingovej stratégie v mojej diplomovej práci ma inšpiroval 
súčasný stav v oblasti marketingu a stratégií vo zvolenej firme. Jej písomné 
nezadefinovanie, ale aj fungovanie spoločnosti bez pohľadu do budúcnosti, 
neuspokojivé výsledky predaja, nedostatočne koordinované fu
podniku a nevyužívanie príležitostí na trhu môžu spôsobiť problémy v boji 
s konkurenciou a uspokojovania zákazníkov. Práve tieto problémy by mal návrh novej 
marketingovej stratégie, je implementácia a kontrola, vyriešiť. 
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exkluzívne služby, ponúka firma zákazníkom kvalitu s určitou pridanou hodnotou, resp. 
rketingovej 
OGRESS. Nedá sa povedať, že by firma nemala 
oblasti marketingu, ale existujú dôvody, prečo si myslím, že by mala 
byť navrhnutá marketingová stratégia, neskôr dôsledne realizovaná a kontrolovaná jej 
, že koncept marketingovej stratégie neexistuje 
nej podobe v žiadnych z interných dokumentov podniku. O stratégii ako takej sa 
ického rastu, globalizácie trhov a zlepšovania technológií je možnosť definovať 
, ab
 navrhnúť a formulovať marketingovú stratégiu spoločnosti. 
Dielčími cieľmi práce sú: 
alýzu súčasného stavu, 
 vypracovať akčný plán, 
odlišnosťou od konkurencie. A práve táto myšlienka je základom návrhu ma
stratégie pre spoločnosť ŠPORT PR
svoju stratégiu v 
implementácia. Ide najmä o to
v písom
nehovorí, je však možné pozorovať správanie sa majiteľov a následne vrcholového 
manažmentu tak, že firma sleduje určitú formu stratégie diferenciácie. Je to však 
takpovediac nevedomky, keď razí cestu vyššej kvality služieb za vyššiu cenu. Takéto 
vágne až žiadne definovanie stratégie môže v období rastu trhu a rozsiahlych možností 
využívania trhových medzier spôsobiť značné problémy. Práve teraz v období prudkého 
ekonom
a upraviť existujúcu stratégiu takým smerom y podnik zvýšil alebo udržal svoj podiel 
na trhu a vedel odolávať konkurencii. V prípade ŠPORT PROGRESSu ide najmä také 
stratégie, ktoré zaručia podniku udržať pozíciu na trhu, prípadne zvyšovať svoj podiel 
a to najmä diverzifikáciou, teda novými produktmi na nových trhoch. To si vyžaduje 
nové smerovanie podniku za pomoci formulovania stratégie, ktorá bude aktívne riadiť 
marketingový mix a koordinovať marketing s ostatnými funkčnými zložkami podniku. 
Hlavným cieľom práce je: 
 spracovať an
 identifikovať prínosy navrhnutej stratégie 
 
 
Predmetom diplomovej práce je oblasť marketingu ako jednej z funkcií manažmentu. 
Marketing je dôležitá oblasť v ponímaní obchodnej firmy na úspešné dosahovanie 
cieľov. Marketingové riadenie je proces, prostredníctvom ktorého spoločnosť formuluje 
a realizuje svoje plány. Formulovanie samotnej marketingovej stratégie je len jedným 
článkom v procese riadenia, ktoré naväzuje na strategickú analýzu a je východiskom pre 
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implementáciu a kontrolu stratégie. Preto izolované chápanie marketingovej stratégie 
nerieši situáciu komplexne a treba sa zamerať na koordináciu všetkých zložiek 
marketingového aj riadiaceho procesu. 
 
Objektom tejto práce, ako som popísal vyššie, je spoločnosť ŠPORT PROGRESS. Je 
to spoločnosť s ručením obmedzeným so sídlom v Bratislave. Predmet činnosti má 
reklamnú činnosť a sprostredkovanie výkonu služieb. Firma zamestnáva 25 
zamestnancov. História spoločnosti siaha až do 1993, keď spoločnosť Progress 
Promotion (reklamná agentúra) a Slovenský futbalový zväz (SFZ) založili spoločnosť 
ŠPORT PROGRESS. Podnik prešiel niekoľkými štrukturálnymi zmenami a postupne sa 
rozrastal až do dnešnej podoby. Aj keď spočiatku bol hospodársky rast Slovenska 
pomalý, špecifickosť a exkluzívnosť služieb spoločnosti zaručovala stabilný príjem. 
V súčasnosti sa ekonomika dynamicky vyvíja, s tým však dochádza aj k zmene 
preferencií spotrebiteľa, vzniku substitútov, vstupu novej konkurencie jednak z regiónu, 
ale aj z globálneho trhu. To spôsobuje potrebu diferenciácie najmä spôsobom 
skvalitnenia služieb. 
 
1.3 Postupy a metódy spracovania 
 
Štruktúru tejto diplomovej práce tvoria tri základné okruhy: teoretické východiská, 
terpretácia výsledkov analýz a vlastný návrh riešenia.  
 analytickej časti práce som získal najmä metódami 
y, študovania interných dokumentov 
spoločnosti a opytovania na konkrétne oblasti problematiky najmä u vedenia 
oločnosti a obchodného oddelenia. 
analýza súčasného stavu a in
 
Informácie, ktoré som využil v
pozorovania interného aj externého prostredia firm
sp
 
Pri tvorbe diplomovej práce som získaval teoretické znalosti z množstva informačných 
zdrojov. Základným zdrojom literatúry pre mňa boli fakultné knižnice VUT v Brne a 
EU v Bratislave. 
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2 Teoretické východiská 
 
Aby bolo možné objasniť pojem marketingovej stratégie, je potrebné najprv sa pozrieť 
2.2 Stratégia a marketingová stratégia 
ojem marketingová stratégia vychádza zo všeobecného pojmu stratégia, ktorú sa 
égie 
ameriavajú na dosiahnutie perspektívnych marketingových cieľov v rámci konkrétneho 
arketingová stratégia je začlenená do podnikateľských stratégií podniku na úrovni 
chce podnik pôsobiť. Určuje: 
a) štruktúru podnikového portfólia: 
na problematiku z hľadiska všeobecného a globálneho. Základným pojmom je 
marketing a stratégia. Marketingová stratégia je obsahom strategického riadenia, ako aj 
strategického marketingu a súčasťou podnikateľských stratégií na úrovni funkčnej 
oblasti podniku. 
 
2.1 Pojem marketing 
 
Marketing definujeme ako „spoločenský a manažérsky proces, ktorého prostredníctvom 
uspokojujú jednotlivci aj skupiny svoje potreby a priania v procese výroby a zmeny 




definuje  ako určitá schéma postupu, ktorá naznačuje, ako za daných podmienok 
dosiahnuť vytýčených cieľov. Podľa (10) sa pre oblasť marketingu strat
z
marketingového prostredia. Stratégia charakterizuje smer, ktorý bude organizačná 
jednotka sledovať v určitom časovom období a ktorý vedie k najúčinnejšej alokácii 
zdrojov pre dosiahnutie vytýčených marketingových cieľov.  
 
M
funkčnej oblasti. Podľa (1) existujú nasledovné úrovne podnikateľských stratégií: 
 1. korporatívna stratégia – celopodniková stratégia, ktorá určuje základné smery, 
v ktorých 
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 výber produktov a trhov, 
ové trhy, 
 integráciu – horizontálnu, vpred, vzad, 
dnikateľskú misiu. 
2. Stratégia strategickej podnikateľskej jednotky (SPJ) je čiastkovou stratégiou 
menšej časti podniku, ktorá má svoju vlastnú misiu. V tejto úrovni stratégie ide 
 definovanie konkurenčnej výhody, 
kčnej oblasti podniku (výskumu, výroby, 
marketingu, a pod.). V každej tejto oblasti je potrebné definovať vlastnú 
stratégiu  
 ako využiť aktivity v rámci funkcie. 
rného 
slanie a zaistené ciele. Zahŕňa kľúčové 
rozhodnutia, k holovým vedením podniku aj vedením 
 diverzifikáciu na n
 rozhodnutia o rozvoji, ponechaní, či likvidácii strategických 
podnikateľských jednotiek, 




 spôsob konkurovania, 
 rozsah pokrytia trhov. 
3. Funkčná stratégia – je stratégia fun
 ako čo najlepšie využiť zdroje, 
 
Marketingová stratégia je súčasťou strategického riadiaceho procesu a strategického 
marketingového procesu. V týchto procesoch sa vytvára marketingová stratégia, preto je 
potrebné objasniť si tieto pojmy a poznať vzájomné vzťahy a súvislosti. 
 
2.3 Strategický riadiaci proces 
 
Strategický riadiaci proces je súborom činností a rozhodnutí, ktoré vedú k formulovaniu 
plánu podniku a jeho realizácie. Je podstatnou súčasťou aktivít každého mode
podniku, ktorý pôsobí v tržných podmienkach. Jeho úlohou je dlhodobé usmerňovanie 
činnosti podniku tak, aby bolo naplnené jeho po
ľúčové kroky uskutočňované vrc
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Strategický m  teda proces strategického riadenia, ktorý sa 
zam  v rovine výrobok (služba) – trh. Podľa (1) v jadre 
 obsluhu a uspokojenie týchto segmentov. Spracuje marketingový mix 
skladajúci sa z faktorov, ktoré môže kontrolovať – produkty, cenu, distribúciu a 
ma nik našiel najlepší marketingový mix a realizoval 
ho analýzu plánovanie, implementáciu a kontrolu. 
Pod ahuje: 
 výskum ľových trhov, 
esu 
livých podnikových útvarov s jednotn
iu pre prežitie a hospodársky rast (10).  
ategický marketingový proces  
arketingový proces je
eriava na aktivity uskutočňované
marketingovej činnosti podniku sú cieľové skupiny spotrebiteľov. Podnik identifikuje 
celkový trh, rozdelí ho na menšie segmenty, vyberie najsľubnejšie segmenty a svoje 
úsilie zameria na
rketingovú komunikáciu. Aby pod
, potrebuje procesne zabezpečiť 
Prostredníctvom týchto aktivít podnik aktívne ovplyvňuje marketingové prostredie a na 
druhej strane prispôsobuje sa mu. 
 
ľa (25) proces marketingového riadenie obs
 analýza marketingových príležitostí, 
 a výber cie
 navrhovanie marketingových stratégií, 
 plánovanie marketingových programov, 
 organizovanie, realizácia a kontrola marketingových činností. 
 
2.5 Etapy marketingového proc
 
Podľa (10) pozostáva marketingový proces z troch etáp. Prvou etapou je plánovanie, 
ktoré prispieva k súčinnosti všetkých zložiek podniku pri prevádzkovaní budúcich 
aktivít v podmienkach trhového prostredia. Predstavuje hodnotenie konkrétnej situácie 
poznanie trhu a konkurencie, analýzu a prognózu vývoja dopytu, stanovenie cieľov, 
tvorbu strategických variant a zostavenie funkčného dokumentu – plánu, ktorý slúži ako 
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základ marketingového riadenia podniku. V plánovacej etape sú stanovené základné 
úlohy pre realizačnú etapu, ktorá spočíva v prevedení plánom stanovených cieľov do 
odoby konkrétnych výrobkov a služieb. Druhou etapou je realizačná etapa, ktorá 
znamená uskutočnenie množstva operácií, vyžaduje presnú znalosť úloh a adresné 
plex marketingových 
inností previazaný s aktivitami ostatných podnikových útvarov a ich vhodné 
p
vymedzenie zodpovedností. Predpokladá dobre organizovaný kom
č
začlenenie do organizačnej štruktúry podniku. Poslednou etapou je kontrolný proces, v 
ktorom sa porovnávajú plánované úlohy so skutočne dosiahnutými realizačnými 
výsledkami. V prípade, že plány neboli úspešne realizované, je potrebné zistiť príčiny 
nesúladu medzi výsledkami realizácie a plánom a uskutočniť príslušné opatrenia. 




Obr. č. 2.1. Strategický marketingový proces (10, str. 34). 
 
 
2.6 Strategická marketingová analýza 
 
Názory na obsah strategickej marketingovej analýzy sa u rôznych autorov líšia len 
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veľmi málo. Podľa (16) sú obsahom strategickej marketingovej analýzy nasledovné 
body: 
• strategická analýza prostredia, 
• strategická analýza podniku, 
 
Marketingová situačná analýza je teda prvým krokom v marketingovom procese. Podľa 
(16) je východiskovým bodom formulovania každej stratégie je analýza 
predchádzajúceho a súčasného vývoja. Situačná analýza je: 
• hodnotením prostredia, v ktorom podnik existuje, 
• hodnotením strategických možností zdrojov a kompetencií podniku. 
 
2.6.1 Strategická analýza prostredia – externá analýza 
 
Podľa (1) strategická analýza prostredia tým, že charakterizuje konkurenčné prostredie a 
makroprostredie umožňuje podniku spoznať svoje strategické postavenie. 
Využíva sa pri tom: 
1. pochopenie charakteru prostredia – rozlišuje sa prostredie statické, kde sa 
pomerne jednoducho dá odhadnúť jeho ďalší vývoj a dynamické, ktoré je 
nepredvídateľné, neurčité. 
2. hodnotenie faktorov, ktoré ovplyvňujú vonkajšie okolie – politika národných 
vlád a nadnárodných inštitúcií, legislatíva, demografické a sociálno – kultúrne 
faktory, situácia na primárnych a sekundárnych trhoch, technologický pokrok, 
atď...(napr.SLEPTE analýza), 
3. analýza konkurenčného prostredia (napr. Porterov model konkurenčných síl) – 
čného prostredia vnútri 
odvetvia, 
4. identifikácia konkurenčného postavenia podniku – pomocou porovnávania 
výsledkov podniku s výsledkami konkurenčných podnikov na trhu možno 
od skupiny potenciálnych konkurentov, 
5. identifikácia trhových príležitostí a rizík – analýza SWOT. 
umožňuje popísať a pochopiť podstatu konkuren
odlíšiť skupinu aktuálnych konkurentov 
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Podľa (17) je analýza externého prostredia rozdelená na: 
• analýzu všeobecného okolia a  
niku (konkurenčnej pozície.)  
 texte uvedenom vyššie patria do analýzy všeobecného okolia body 1 a 2, do analýzy 
ov, rozbor 
konomických, legislatívnych a politických trendov, analýza technických a 
ekologických trendov, pokiaľ majú vplyv na podnik – SLEPTE analýza.  
ozbor spoločenských trendov. Sociálne faktory môžu výrazne ovplyvňovať nielen 
 význam rola 
ľa právnych noriem a vyhlášok, ktoré vymedzujú priestor pre 
oláva rozsah príležitostí, ale aj hrozieb, ktoré sú pred 
a môže stať významným činiteľom úspešnosti podniku.  
• analýzu konkurenčného okolia pod
 
V
konkurencie body 3 a 4.  
 
2.6.1.1 Analýza všeobecného okolia 
Podľa (17) ide o rozbor vzájomne súvisiacich spoločenských trend
e
(17) charakterizuje jednotlivé faktory nasledovne: 
R
dopyt po produktoch a službách, ale aj ponuku. 
Rozbor legislatívnych trendov. Pri analýze týchto faktorov hrá veľký
štátu. Existuje tu ve
podnikanie a môžu významne ovplyvniť rozhodovanie o budúcnosti podniku.  
Rozbor hospodárskych trendov. Miera ekonomického rastu ovplyvňuje úspešnosť 
podniku na trhu tím, že priamo vyv
podnik postavené.  
Rozbor politických faktorov. Legislatívne faktory môžu výrazne ovplyvňovať 
rozhodovanie a tím môžu meniť celú podnikateľskú pozíciu alebo prostredie danej 
zeme. 
Rozbor technologických trendov. Zmeny v tejto oblasti môžu náhle a veľmi 
dramaticky ovplyvniť okolie, v ktorom sa podnik nachádza. Predvídanie vývoja smeru 
technického rozvoja s
Rozbor ekologických trendov. Manažment podniku by mal analyzovať, aké sú 
ekologické podmienky v danom prostredí a ich využitie, aby podnik neprišiel do 
konfliktu s miestnymi zvykmi a reguláciami.  
 
 22
2.6.1.2 Analýza odvetvového prostredia 
2.6.1.2.1 Analýza trhu 
Podľa (24) je prvým krokom odvetvovej a konkurenčnej analýzy preskúmanie 
 miera rastu trhu, určenie fázy životného cyklu prostredia a času jej trvania,  
 akčný rádius konkurencie, 
a veľkosť, 
ocesov, 
h podnikov pred malými, 
tegický plán zahŕňal prostriedky chrániace podnik pred vplyvom 
encie v rámci odvetvia je závislý na nasledujúcich faktoroch: 
.6.1.2.3 Identifikácia konkurenčného postavenia podniku 
Ďalšou metódou skúmania konkurenčného postavenia je identifikácia konkurenčného 
ekonomických a podnikateľských parametrov odvetvia. Ide o nasledovné parametre: 
 veľkosť trhu, 
 počet konkurentov a ich relatívn
 počet zákazníkov a ich relatívna veľkosť, 
 rozvoj a smerovanie vertikálnej integrácie v odvetví, 
 veľkosť prekážok pri vstupe do a výstupe z odvetvia, 
 inovačný priestor produktov a výrobných pr
 miera diferenciácie výrobkov a služieb konkurenčných podnikov, 
 existencia nákladových predností veľkýc
 kapitálová náročnosť. 
2.6.1.2.2 Porterov päť faktorový model 
Na analýzu konkurenčného prostredia sa najčastejšie  používa Porterov päť faktorový 
model. Podľa (17) tu veľký význam zaujíma postavenie podniku v skúmanom prostredí. 
Aby zostavený stra
týchto faktorov, musí tvorca strategického plánu dobre rozumieť tomu, ako tieto faktory 
pôsobia a ako môžu ovplyvniť podnik v jeho konkrétnej situácii. Charakter a stupeň 
konkur
 vyjednávacia sila zákazníkov, 
 vyjednávacia sila dodávateľov, 
 hrozba vstupu nových konkurentov, 
 hrozba substitútov, 




postavenia podniku. Podľa (1) možno podľa nahraditeľnosti produktu rozlišovať 4 
úrovne konkurentov: 
í môže podnik vidieť svojich konkurentov v iných podnikoch 
vidieť svojich konkurentov ako všetky podniky vyrábajúce 
sob 
y zákazníkov – konkurencia v rámci odvetvia, 
ako všetky podniky, ktoré vyrábajú 
zníkov – druhová konkurencia, 
šetkých podnikov, ktoré si 
nkurencia.  
Úspech marketingovej stratégie závisí nielen na externých faktoroch, ale aj na 
otného. Podľa (10) ide o mikroprostredie, s 
ť a predávať, a to podľa potrieb zákazníkov a  
 a rozvíjať ako podnik. 
užiť niektorú zo štandardizovaných metód, 
a SWOT, VRIO, atď... 
 technického rozvoja,  
 v najužšom chápan
ponúkajúcich podobný produkt z hľadiska jeho fyzických vlastností rovnakej 
skupine zákazníkov za podobné ceny, 
 podnik môže 
produkty z určitej kategórie produktov, ktoré umožňujú určitý spô
uspokojovania danej potreb
 podnik môže vnímať svojich konkurentov 
produkty uspokojujúce tú istú potrebu záka
 najvšeobecnejšia úroveň konkurencie je hodnotenie v
konkurujú o tie isté peniaze zákazníka – rozpočtová ko
 
2.6.1.3 Strategická analýza podniku – interná analýza 
 
schopnostiach a možnostiach podniku sam
ktorým sa musí podnik vyrovnať. Mikroprostredie je to najbezprostrednejšie okolie 
podniku a podnik sám je jeho základným prvkom. Pokiaľ chce byť úspešný, musí 
mikroprostredie pochopiť a porozumieť úlohe, ktorá mu prináleží. Rola podniku v 
mikroprostredí závisí predovšetkým: 
 na výške zdrojov, 
 na schopnostiach a možnostiach 
o výrobky vyvíjať, vyrába
o zároveň sa reprodukovať
Pre analýzu vnútorného prostredia možno vy
ako finančná analýza, metód
 
 
Podľa (17) sa pri analýze vnútorného prostredia analyzujú nasledovné faktory: 
 
 marketingové a distribučné faktory,  
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 výrobné faktory a riadenie výroby,  




važovať“ (10, str.46). 
SWOT sú začiatočné písmená anglických termínov: 
EAKNESSES (slabé stránky), 
a konštatovať, že existujú silné a slabé stránky, 
skutočňovaní marketingových aktivít. Je potrebné do určitej 
 stránky, príležitosti a hrozby, uskutočňovať ich 
ho ej 
prosperity. 
 faktory finančné a rozpočtové. 
 
2.6.2 SWOT analýza 
 
„SWOT analýza slúži k základnej identifikácii súčasného stavu podniku – suma
základné faktory pôsobiace na efektívnosť marketingových aktivít a ovplyvňujúce 
dosiahnutie vytýčených cieľov. Tvorí logický rámec vedúci ku konkrét
systematickému skúmaniu vnútorných predností a slabín, vonkajších príležitostí a 
ohrození i k vysloveniu základných strategických alternatív, o ktorých 
u




SWOT analýza je užitočnou súčasťou situačnej analýzy. Podniky ju väčšinou 
umiestňujú na jej záver, pretože sumarizuje kľúčové silné a slabé stránky, príležitosti a 
ohrozenia. 
Podľa (10) však podniku nestačí ib
príležitosti a hrozby pri u
miery systematicky skúmať silné a slabé








Tabuľka č. 2.1. SWOT analýza. (10, str. 51). 
faktorov Typy Obsah faktorov 
Priaznivé Nepriaznivé  
Vnútorné  Silné stránky Slabé stránky 
Vonkajšie  Príležitosti  Hrozby  
 
„Tabuľka musí byť zostavená pre konkrétny časový horizont a vyžaduje komentár 
dokladajúci: 
 vzájomné súvislosti faktorov, 
 ako ktoré elementy využiť, 
 ktoré eliminovať, 
10, str. 52). 
 jeho potrieb. O zákazníkovi sa väčšinou podnik dozvedá z troch základných 
 možné charakterizovať zameranie informácií o zákazníkoch modelom 5W. 
odstatou je hľadanie informácií, ktoré sú výsledkami odpovedí na päť charakteristík 
otenciálneho zákazníka. Sú to: 
 Who – Kto sú naši aktuálni a potenciálni zákazníci? Skúmajú sa najmä 
demografické, teritoriálne a psychografické charakteristiky. 
 What – Čo naši zákazníci kupujú a ako produkt používajú?  
 Where – Kde naši zákazníci nakupujú naše produkty? Skúma sa, ktorý druh 
distribúcie zákazníci preferujú.  
 aké úsilie pre tento účel vynaložiť, 
 aké kroky podniknúť“ (
 
2.6.3 Analýza zákazníkov a segmentácia 
 
Základnou podmienkou pri efektívnom zostavovaní marketingovej stratégie je poznanie 
zákazníka a
zdrojov: 
 z interných zdrojov podniku, 
 z marketingového spravodajstva, 





 When – Kedy naši zákazníci nakupujú naše produkty? Skúma sa nákupná 
azníkov v čase.  
 Why – Prečo potenciálni zákazníci kupujú, alebo nekupujú náš produkt? 
ajú sa dôvody nákup tia zákazníka. 
 
čelovo č vajú na získanie dost ácií na 
uplatnenie základných krokov marketingových procesov. Podstatou je realizácia v troch 
rokoch, a to segmentácia, targeting a positioning. 
itioning 
 trhu, ale väčšinou však dochádza k uplatneniu 
miesto marketingu nediferencovaného, teda výchádzajú z 
iavajú sa iba na jednu alebo niekoľko 
jiť.  
odľa (10) je predpokladom realizovania cieleného marketingu: 
 uskutočnenie segmentácie trhu, 
ych segmentov, 
 výber jedného alebo viacerých cieľových segmentov, 
 fázy: segmentácia trhu, targeting a positioning. 
členenie do homogénnych skupín, ktoré sa 
harakteristikami a chovaním. Na tieto skupiny je 
Trhový segment je „skupina alebo skupiny zákazníkov, 
ábať zodpovedajúce 
trhu a ide o „proces vyhodnocovania atraktivity 
aktivita zák
Hľad ného rozhodnu
Zákaznícke analýzy sa ú asto zameria atku inform
k
 
2.6.3.1 Segmentácia, targeting a pos
Podniky môžu pôsobiť na celom
cieleného marketingu na
odlišných potrieb zákazníkov a zamer
zákazníckych skupín, ktoré sa snažia uspoko
P
 vytipovanie a charakterizovanie konkrétn
 umiestnenie výrobku v mysli zákazníka.  
Tento proces charakterizuje (11) ako nadväzovanie kontaktov so zákazníkmi, ktorý 
zahŕňa tri
 
„Segmentácia trhu znamená jeho roz
vzájomne líšia svojimi potrebami, c
možné pôsobiť modifikovaným marketingovým mixom“(11, str. 103). 
Na základe tohto procesu potom pristúpi podnik k hodnoteniu a výberu jedného alebo 
viacerých cieľových segmentov. 
ktorí s najväčšou pravdepodobnosťou potrebujú a chcú daný výrobok. Segmenty budú 
základom marketingových cieľov, pre ne bude podnik vyvíjať a vyr
výrobky, pokúsi sa ich plne uspokojovať“(10, str. 63). 
Na proces segmentácie ešte nadväzujú procesy targeting a positioning. Targeting 
nasleduje bezprostredne po segmentácii 
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jednotlivých segmentov a výber jedného alebo viacerých cieľových segmentov“(11, str. 
104). Podnik by si mal zvoliť taký cieľový segment trhu, ktorému môže poskytovať 
tom si zvolí postavenie, 
toré chce u zákazníkov zaujať. Pozícia výrobku je teda miesto, ktoré výrobok zaujme v 
í byť jasný a musí odlišovať produkt 
d ostatných ponúkaných produktov.  
 
nený na obrázku č. 2.2. 
sústavne najväčšiu hodnotu. 
Najprv sa teda firma rozhodne, ktorý segment trhu osloví. Po
k
mysliach zákazníkov vo vzťahu k výrobku konkurencie. Podľa (11) positioning 
vymedzuje produkt voči konkurencii a v mysliach cieľovej skupiny spotrebiteľov – ide 
o zaujatie žiaducej pozície na trhu. Positioning mus
o
2.6.4 Stanovenie marketingových cieľov 
 
Plánovacia etapa ďalej pokračuje stanovením marketingových cieľov. Modelový postup 
v podnikových súvislostiach podľa (10) je znázor
 
 
Obrázok č. 2.2. Postup stanovenia marketingových cieľov (10, str.60). 
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Podľa (10) marketingové ciele vyjadrujú konkrétne úlohy a podnik predpokladá ich 
dosiahnutie počas určitého časového obdobia. Sú identifikované zo znalostí 
zákazníckeho aj konkurenčného zamerania. Neobsahujú ale návod, akým spôsobom 
 trhoch, 
 existujúcich výrobkov na nových trhoch, 
 nových výrobkov na nových trhoch. 
odľa (17) by mali byť ciele organizácie vymedzené tak, aby obsahovali nasledovné 
 merateľné – musíme definovať, koľko toho chceme dosiahnuť, 
 akceptovateľné – cieľ musí byť akceptovateľný tými, ktorí ho budú plniť, 
 realistické – stanoviť jednoduché ciele nie je dobrý nápad, 
 časovo vymedzené – musíme určiť do kedy chceme ciele dosiahnuť a či je to 
možné. 
2.7 Formulovanie marketingových stratégií 
 
Formulovanie marketingovej stratégie je veľmi závažnou manažérskou funkciou. Každá 
marketingová stratégia je v podstate unikátnym dielom, pretože sa skladá z veľkého 
počtu prvkov, podniky sú veľmi rozdielne a pôsobia v rôznych odvetviach, majú 
špecifické ciele a rôzne podmienky. Na druhej strane exituje podobnosť medzi 
jednotlivými marketingovými stratégiami, nakoľko sa používajú jednotné postupy a 
nástroje na dosiahnutie marketingových a podnikových cieľov.  
 
Formulovanie marketingovej stratégie začína už definovaním poslania firmy, ktoré 
 prostredí a 
plánované zámery uskutočniť. Nie sú tu inštrukcie ani pokyny pre ich faktické 
vykonanie. Ciele sa týkajú výrobkov a trhu. Aby podnik dosiahol určitého zisku, ktorý 
je najčastejšie skutočným výrazom podnikových cieľov, je potrebné niečo niekomu 
predať. Z toho teda vyplýva, že konkrétne ciele sa týkajú: 
 existujúcich výrobkov na súčasných trhoch, 
 nových výrobkov na súčasných
 
P
elementy – SMART, tzn.: 
 špecifické – každý vo firme tomu musí rozumieť, 
stanovuje jej pozíciu, ktorou sa líši od ostatných firiem v konkurenčnom
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udáva základný smer jej pohybu v tomto prostredí. „Marketingové stratégie určujú 
základné smery postupu, vedúce k splneniu cieľových úloh. Sú jedným z faktorov, na 
základe ktorých sú odvodzované výkonnostné marketingové aj podnikové ciele. 
Účelom je vytvorenie výhodnej tržnej pozície a na jej základe dosiahnutie účinných 
výsledkov. Sú vyjadrením snahy dopredu ovplyvniť podnikové činnosti a ich 
výkonnosť. Je to postupnosť krokov a operácií navrhnutých manažmentom pre podanie 
dobrého výkonu organizácie“ (10, str. 66). 
Pri formulovaní marketingových stratégií manažéri musia rešpektovať misiu podniku a 
znať výsledky analýzy a v neposlednom 
, pre ktorých splnenie sú stratégie 
arketingový proces sa teda skladá z troch etáp, a to plánovacej, realizačnej a 
 vzťahujú k marketingovým  nástrojom – k jednotlivým 
e tvorený odlišne pre rôzne 
ich čo najlepšej 
ových 
ých stratégií. Každá 
ať vlastnú rolu v celkovej stratégii.  
 
.7.1 Stratégie pre oblasť výrobkov a služieb 
 výrobkový mix – kombinácia príslušných výrobkových radov a individuálnych 
základný podnikový strategický smer, musia po
rade rešpektovať primárne aj odvodené ciele
formulované.  
M
kontrolnej. Stratégia musí byť najprv v rámci plánovacej etapy formulovaná. Podľa (16) 
sa marketingové stratégie
elementom marketingového mixu. Marketingový mix j
trhové segmenty, tak aby reagoval na ich osobitosti a napomáhal 
obsluhe. Podobne musí rešpektovať špecifiká cieľových trhov aj výber výrobk
stratégií, distribučných stratégií, komunikačných stratégií a cenov
zvolená stratégia sa môže premietať do každého z nástrojov marketingového mixu a 
každý z nástrojov bude m
2
 
Najprv je potrebné zadefinovať si marketingovú klasifikáciu výrobku a pre každý typ 
formulovať stratégiu. Ide o nasledovné kategórie podľa (11): 
 individuálny výrobok – jednotlivý výrobok určený pre zákazníka, 
 výrobkový rad – skupina zložená z jednotlivých výrobkov, ktoré sú vo 
vzájomných vzťahoch, 
výrobkov, ktoré podnik ponúka zákazníkom. 
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2.7.1.1 Stratégie pre individuálne výrobky 
Dôležitým faktorom pri formulovaní marketingových stratégií je životný cyklus 
výrobku a jednotlivé etapy jeho existencie. 
 
Stratégie pri uvedení výrobku na trh 
Podľa (10) v oblasti výrobkov a služieb ide najmä o dobré uvedenie na trh, podpora 
predaja a sústredenie úsilia na vytvorenie primárneho dopytu po výrobku alebo služby. 
kej ceny, ktorá znamená dlhšiu dobu potrebnú na pokrytie nákladov 
tratégie v etape rastu trhu 
o vytvorenie spotrebiteľských 
ľa konkurentov, 
 to má za následok snahu vytvoriť druhotný dopyt a dopyt po zdokonalenej verzii 
 konkurencie. Dochádza 
gie sa snažia 
nikácie ba sa mala firma snažiť presviedčať o vhodnosti 
tratégie v etape zrelosti trhu 
V cenovej oblasti pripadajú do úvahy dve stratégie. Buď firmy stanovia vysoké 
uvádzacie ceny, aby rýchlo pokryli náklady spojené s výskumom, vývojom 
a zavedením. Ide najmä o výrobky na vysokej technickej úrovni. Druhou možnosťou je 
stanovenie níz
výskumu, vývoja a zavedenia. Táto stratégia prispieva k rýchlejšej penetrácii trhu, 
k získaniu vyššieho podielu na trhu a dlhodobejšiemu zisku. V oblasti distribúcie je 
potrebné smerovať úsilie tak k medzičlánkom na ceste, ako aj ku konečným 
spotrebiteľom, vzhľadom na to, že sa výrobok nachádza iba na niektorých trhoch. 
Komunikačná oblasť v tomto období je veľmi dôležitá. Komunikácia je závislá na 
celkovom strategickom zameraní, teda na tom, či je zámerom rýchle alebo pomalé 




Podľa (10) sa výrobková stratégia v rastovej fáze usiluje 
preferencií pre výrobok. V tejto fáze vstúpi pravdepodobne na trh ve
a
výrobku. Firma sa takisto snaží vstúpiť na nové tržné segmenty. V oblasti cenových 
stratégií často dochádza k znižovaniu cien, najmä pôsobením
k stanoveniu ceny „prívetivých“ pre masový trh. Distribučné straté
o rozšírenie distribučných možností pre lepšiu dosiahnuteľnosť výrobkov spotrebiteľom 
aj užívateľom. V oblasti komu




Podľa (10) v tejto etape sa celkové marketingové úsilie už nesústreďuje na získavanie 
 životného cyklu. V oblasti výrobku je 
svedčený prístup umožniť zákazníkovi užiť výrobky iným alebo novým spôsobom. 
žné aj nepretržitým uvádzaním nových alebo 
denie výrobku. 
tratégie v oblasti výrobku sa sústreďujú na identifikáciu výrazne slabých položiek 
šeobecnosti klesajú. V distribučnej oblasti dochádza 
ej kategórie“(11, 
ŕňa niekoľko rozhodnutí. Hlavným z nich je 
rozhodnutie o dĺžke výrobkového radu. Toto rozhodnutie je ovplyvnené cieľmi a 
nových trhov, ale skôr na udržanie zákazníkov. Strategicky by sa mala firma orientovať 
na ochranu tržného podielu a predĺženie
o
Predĺžiť životný cyklus výrobku je mo
zdokonaľovaných verzií výrobku. Najčastejšie sa používajú stratégie stimulovania 
dopytu určitých výrobkov, v spojení so znížením ceny vzhľadom na konkurenciu 
a silnou podporou predaja. V cenovej oblasti dochádza k zníženiu a v oblasti 
distribúcie sa distribučné cesty výrazne nerozširujú. Komunikácia sa týka najmä 
modifikovaných a zdokonalených výrobkov, účinné sú podpora predaja, potom reklama 
a nakoniec osobný predaj.  
 
Stratégie v etape zániku trhu 
Podľa (10) v tejto etape dochádza k znižovaniu ziskov z predaja výrobkov a zosilneniu 
konkurencie. Existujú tri strategické možnosti, čo s existujúcimi výrobkami: 
 udržanie súčasných výrobkov 




a ich vyradenie. Ceny vo v
k vyradeniu alebo obmedzeniu početných distribučných ciest a medzičlánkov. 
Komunikácia sa znižuje, jednotlivé komunikačné nástroje však budú pôsobiť 
rozdielne, podpora predaja by mala zaznamenať najmenší útlm. 
 
2.7.1.2 Stratégie výrobkového radu 
„Výrobkový rad je skupina výrobkov, ktoré sú si veľmi blízke, majú obdobné úžitkové 
vlastnosti, sú určené rovnakej cieľovej skupine zákazníkov, pri predaji prechádzajú 
rovnakými distribučnými cestami, prípadne patria do rovnakej cenov
str. 416).  
Politika výrobkových radov zah
 32
možnosťami firmy. Strategické alternatívy v predlžovaní výrobkového radu sú 
naplňované pridaním výrobku do radu buď na dolnom (slabšom), alebo hornom 
(silnejšom) konci výrobkového radu. Ďalej je možné využitie obojsmerného 
predlžovania radu, alebo doplnenia výrobku do radu, tzv. doplnenie medzery v rade, 
ktorý by mohla využiť konkurencia. Samozrejme firmy skúmajú aj možnosti vyradenia 
výrobku z radu, v prípade, že je neúspešný. Podľa (10) je problémovým bodom šetrenie, 
ktorého výsledkom bude rozhodnutie, o ktorý výrobok bude rad obohatený a ktorý bude 
z predaja stiahnutý. 
 
2.7.1.3 Stratégie výrobkového mixu 
Podľa (11) má výrobkový mix firmy štyri charakteristiky: šírku, dĺžku, hĺbku a 
očet výrobkových radov, ktoré firma ponúka. Dĺžka 
 obsahuje. 
umieme vzťah medzi jednotlivými výrobkami z 
ovanie výrobkovej stratégie. Existuje niekoľko 
ku. Firma môže pridávať nové výrobkové rady, a tak 
ncie svojho sortimentu, 
 to smerom k vyššej konzistencie ako aj smerom k nižšej konzistencii, podľa toho, či je 
cieľom firmy získať dobré meno v jednom alebo vo viacerých segmentoch. 
konzistenciu. Šírka mixu je p
označuje celkový počet výrobkov vo všetkých výrobkových radoch. Hĺbka 
výrobkového mixu je počet verzií jednotlivých výrobkov, ktoré daný rad
Konzistenciou výrobkového mixu roz
pohľadu cieľového použitia, výrobných požiadaviek, distribučných ciest a pod. 
Tieto charakteristiky slúžia na formul
spôsobov ako rozšíriť svoju ponu
svoj výrobkový mix rozširovať. Nové rady môžu využívať renomé, ktoré si získali 
súčasné výrobkové rady. Druhou možnosťou je predlžovanie existujúceho výrobkového 
radu a snažiť sa týmto spôsobom lepšie pokryť segmenty trhu, na ktorých je už firma 
prítomná. Tiež je možné vyvinúť nové verzie existujúcich výrobkov a prehĺbiť tak 
výrobkový mix. Takisto sa firma môže snažiť o zmenu konziste
a
 
2.7.2 Stratégie pre cenovú oblasť 
 
Stratégie v cenovej oblasti sa odvíjajú od charakteru a správania kupujúcich v tržných 
segmentoch a na konkurenčnej situácii. Podľa (10) existujú štyri základné stratégie v 
cenovej oblasti: 
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 diferenčná cenová stratégia, 
 konkurenčná cenová stratégia, 
 stratégia ocenenia výrobkového radu, 
 stratégia psychologickej ceny. 
Diferenčná cenová stratégia predstavuje predaj rovnakej kvality aj kvantity za 
rozdielne ceny. Najbežnejšou formou diferenčného ocenenia je umiestnenie rozdielnych 
cien na rozdielnych tržných segmentoch. Ďalej sa používa stratégia príležitostného 
diferenčného ocenenia. Ide o stratégiu „zbieranie smotany“ a výrobok musí spĺňať 
šetky predpoklady k tomu, aby bol zákazník ochotný zaň zaplatiť vyššiu cenu.  
Konkurenčná cenová stratégia je vybudovaná na postavení podniku v konkurenčnom 
ačná cena, ktorá je založená na nízkej uvádzacej 
ákladný 
áto oblasť je zameraná najmä na vhodné umiestnenie výrobku na trhu, čím sa 
zabezpečí čo najbezproblémovejšia spotreba a využitie výrobku. Podľa (10) strategický 
h oblastí. Sú to zákaznícke preferencie a ich 
ochopenie, vzájomné vzťahy všetkých účastníkov cesty, ich vytváranie a udržovanie 
ie v tejto oblasti, pričom každá rešpektuje požadovanú úroveň 
v
prostredí. Často sa používa tzv. penetr
cene a predpokladá dosiahnutie vysokého objemu predaja. Ďalšou stratégiou je stratégia 
limitného ocenenia, ktorá stanoví tak nízku cenu, že odradí konkurentov vstúpiť na trh. 
Stratégiu ocenenia výrobkového radu používajú podniky s viacerými výrobkami na 
trhu. Snažia sa o určitý komplex cien, ktorý maximalizuje zisk na celý rad  alebo mix 
výrobkov. Firmy využívajú mnoho rôznych taktík na určenie ceny, najmä stanovenie 
vysokej ceny na hornom konci radu a nízkej ceny na dolnom konci radu, z
výrobok za základnú cenu, balíky výrobkov za vyššiu cenu, stratégia prémiovej ceny za 
jedinečný výrobok, atď. 
Stratégia psychologickej ceny počíta s psychologickým aspektom reakcie spotrebiteľa 
na cenu.  
 
 
2.7.3 Stratégie v oblasti distribučnej politiky 
 
T
výber vyžaduje riešenie troch kľúčovýc
p
a stupeň pokrytia jednotlivých trhov určitými výrobkami. Stratégie sa sústreďujú na 
výber najefektívnejšieho typu cesty a najoptimálnejší počet distribútorov. Existujú tri 
základné stratég
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uspokojenia potrieb zákazníkov pri optimálnom vynaložení nákladov na distribúciu ako 
redaj vo veľkom množstve na všetkých 
obrátkový tovar bežnej spotreby. 
pojená 
 pretlačenie výrobku k spotrebiteľovi, a to tak, že sa 
ľov. Podstatou je informovať zákazníka a stimulovať ho k nákupu. Základným 
 tejto stratégie je osobný predaj, potom podpora predaja a reklama smerom 
 a zákazníkom. 
Stratégia pull sa zameriava na konečného spotrebiteľa. Úsilie výrobcu je sústredené na 
e dopytu u konečného zákazníka. 
en potom požaduje výrobok na trhu. Ako nástroje sa predovšetkým používajú reklama 
celok. 
Stratégia intenzívnej distribúcie znamená p
možných miestach. Ide najmä o rýchlo
Stratégia selektívnej distribúcie je založená na predaji tovaru na obmedzenom počte 
miest. Tým je možné vytvoriť hlbšie vzťahy výrobcov s vybranými distribútormi, ktorý 
by mali zabezpečiť atraktívne umiestnenie tovaru na trhu. 
Stratégia exkluzívnej distribúcie predpokladá len malý počet miest, na ktorých sa 
predáva. Stratégia sa týka iba určitých výrobkov a iba niektorých značiek. Je s
s vyššími cenami a kvalifikovanejším predajom. 
 
2.7.4 Stratégie v oblasti marketingovej komunikácie 
 
Podľa (11) stratégie v tejto oblasti vychádzajú zo zložiek komunikačného mixu, jej 
účinnosť závisí na voľbe zložiek a ich kombinácií. Primárne sú však stratégie 
komunikačného mixu ovplyvňované dvoma základnými stratégiami. 
Stratégia push je spojená s distribučnou cestou, zameraná na jej účastníkov a na 
prezentáciu výrobkov. Ide doslova o




posledný článok distribučnej cesty – ide stimulovani
T
a podpora predaja.  
V praxi sa stretávame u mnohých firiem u kombinácii oboch stratégií – zameriavajú 
svoju komunikáciu tak na medzičlánky ako aj na spotrebiteľov.  
Na tieto dve základné stratégie nadväzujú stratégie komunikačného mixu. Do 
komunikačného mixu patria nasledovné zložky: 
 reklama, 
 podpora predaja, 
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 public relations, 
 osobný predaj. 
re marketing a stratégie vo 
odľa (20) sú definované základné prvky marketingového mixu pre oblasť služieb. 
ákazníci nekupujú tovar či službu – kupujú špecifický úžitok a hodnotu z celkovej 
spolu s minimom 
rom charakteristík danej služby. Základnými úžitkami služby sú 
ákladu. Cenové rozhodnutia sú často 
rcentuálnym príplatkom k nákladom. 
hliadnutím na návratnosť investícií – ceny sú postavené na 
 
2.7.5 Marketingový manažment služieb 
 
Vyššie popísané teoretické východiská sú základom p
všeobecnosti. V konkrétnom prípade mnou zvolenej firme však ide o poskytovanie 
služieb. Manažment služieb však predpokladá integráciu činností a ľudských zdrojov 
s marketingom.  
P
2.7.5.1 Produkt – služba 
Z
ponuky. Ponuku možno vidieť na viacerých úrovniach: 
 základný produkt – predstavuje základnú službu, 
 očakávaný produkt – pozostáva zo základného produktu 
podmienok, ktoré musia byť prijaté, 
 rozšírený produkt – je priestor, ktorý umožňuje jednému produktu odlišovať sa 
od druhého, 
 potenciálny produkt – zahŕňa všetky doplňujúce prvky a výhody, ktoré kupujúci 
využívajú alebo môžu využívať. 
 
2.7.5.2 Cena služieb 
Cena predstavuje ocenenie alebo subjektívnu predstavu o úžitku danej služby. Úžitok sa 
získava celým súbo
kvalita a spoľahlivosť. Poskytovatelia služieb musia dodať zákazníkovi určité úžitky za 
atraktívnu cenu.  
Metódy stanovenia cien: 
 Stanovenie cien prirážkou k určitému z
tvorené pe
 Tvorba cien s pri
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dosiahnutí rýchlej návratnosti investícií, alebo vložených aktív.  
kurenčným porovnávaním – tu sa ceny nelíšia od cien trhových 
vodcov. 
 Stratovo zameraná cenová tvorba – predstavuje účtovanie zníženej ceny za 
 Hodnotovo stanovená cena – ceny vychádzajú z vnímanej hodnoty služby 




redie, v ktorom budú služby 
py interakcií medzi poskytovateľom služby 
k poskytovateľovi, 
Ďalšie rozhodovanie sa podľa (20) týka účastníkov dodávky služby – a to tak podnikov 
v oblasti služieb patria: 
 priamy predaj, 
 Tvorba cien kon
účelom získania prvej zákazky. 
poskytovanej určitému trhovému segmentu.  
 Cena stanovená na základe vzťahu – je založená na úvahách o možnom 
potenciálnom zisku vyplývajúcom z dlhodobej spolupráce so zákazníkmi. 
V súvislosti s ce
paketovanie služieb. Predstavuje spojenie dvoch alebo viac služieb do jedn
kompletu ponúkaného za šp
2.7.5.3 Miesto poskytovania a predajné cesty 
Podľa (20) určiť miesto služby znamená vybrať prost
fyzicky poskytované. Výber miesta vždy závisí na type a stupni interakcie, ktorú služba 
vyžaduje. Z toho hľadiska rozlišujeme tri ty
a zákazníkom: 
 zákazník ide 
 poskytovateľ ide k zákazníkovi, 
 transakcia prebieha na diaľku. 
ako aj ľudí. Medzi predajné cesty 
 
 zástupca alebo sprostredkovateľ, 
 zástupcovia a sprostredkovatelia predávajúcich a nakupujúcich, 
 poskytovatelia služieb na základe zmluvy alebo licencie. 
 
2.7.5.4 Propagácia a komunikácia v službách 
Podľa (20) propagácia služieb zahŕňa: 
 inzerciu, 
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 osobný predaj, 
 podpora predaja, 
 vzťahy s verejnosťou, 
 interaktívny marketing.  
Pod pojmom interný marketing rozumieme, že firmy, ktoré poskytujú služby, musia 
v, ktorí prídu do styku so zákazníkmi. 
arketing kladie dôraz na kontakt so zákazníkmi počas predaja 
často len málo záleží na spôsobe, 
e služieb výsledné posúdenie kvality berie do 
ako aj spôsob, akým ju poskytuje. 
ita práce a kvalita 
áročnejší a dokonalejší marketing služieb. Tromi hlavnými 
b stojí, sú odlíšenie služby od konkurencie, 
enovej konkurencii je možné čeliť lepšou, odlišnou ponukou. Ide o diferenciáciu 
čo dodatočné, čo konkurencia 
neposkytuje. Firmy sa tiež odlišujú aj spôsobom, akým sa služba poskytuje. Dbajú 
ľahlivosť zamestnancov, ktorí prichádzajú do 
 ústne podanie, 
 priamy marketing. 
 
2.7.6 Odlišnosti marketingu výrobkov a služieb 
 
Podľa (11) v marketingu služieb nestačí používať iba štandardné nástroje externého 
marketingu, teda 4P. Poskytovatelia služieb môžu využiť ďalšie dva nástroje:  
 interný marketing, 
zvlášť dobre vyškoliť a motivovať zamestnanco
Všetci musia pracovať ako tím, ktorého cieľom je spokojnosť zákazníkov. Pre stálu 
a vysokú kvalitu služieb poskytovaných firmou je potrebné, aby každý zamestnanec 
firmy bol orientovaný na zákazníka.  
Interaktívny m
a využitia služby. Pri posudzovaní kvality výrobkov 
akým zákazník výrobok získal. V prípad
úvahy jednak to, kto službu poskytuje, 
 
„V súčasnej dobe rastie konkurencia a náklady, zatiaľ čo produktiv
klesá. To vyžaduje n
úlohami, pred ktorými marketing služie
zvýšenie kvality služieb a zvýšenie produktivity práce“(11, str. 427). 
Odlíšenie služby od konkurencie 
C
služby. Jednou z metód je, že služba obsahuje nie
najmä na rozvíjanie schopností a o spo
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kontaktu so zákazníkmi, zlepšujú prostredie, v ktorom sa služby poskytujú, alebo celý 
ieb. Ďalšou metódou je posilnenie a odlíšenie image firmy, jej 
eb 
ov ako môže firma odlíšiť svoju ponuku, je ponúkať trvale 
yššiu kvalitu služieb v porovnaní s konkurenciou. Preto mnoho firiem poskytujúcich 
služby v súčasnosti kladú veľký dôrazu na kvalitu. Tak ako v prípade výrobkov je nutné 
níkov, týkajúcich sa kvality. 
 prípade služieb je však problematické definovať a merať kvalitu služieb. Zvyšovanie 
záujem 
 problémy a riešiť ich. Niektoré špičkové firmy pôsobiace 
ť, a to nielen svoju ale aj 
mi. Buď je možné lepšie vyškoliť zamestnancov 
a základe vzťahov 
čné a jediné. Preto existuje celý rad ďalších kritérií, 
proces poskytovania služ
symboliky a značiek. 
Zvýšenie kvality služi
Jedným z hlavných spôsob
v
aj v prípade služieb zistiť aké sú očakávania zákaz
V
kvality sa uskutočňuje najmä posilnením možností zamestnancov, ktorí so zákazníkmi 
najviac prichádzajú do styku. Dôležité je aby mali právomoci, zodpovednosť a 
zistiť, aké majú zákazníci
v oblasti služieb takisto dôkladne sledujú výkonnos
konkurencie. Výkonnosť poskytovaných služieb potom rozoberajú so svojimi 
zamestnancami – pre tých je spätná väzba dôležitá. 
Zvýšenie produktivity práce pri poskytovaní služieb 
Výrazný rast nákladov tlačí poskytovateľov služieb k zvýšeniu produktivity práce. To je 
možné dosiahnuť niekoľkými spôsob
alebo ich nahradiť inými, výkonnejšími, alebo zvýšiť kvantitu poskytovaných služieb na 
úkor kvality, alebo zjednodušiť poskytovanie služieb. K zvýšeniu produktivity práce 
dochádza aj využitím nových technológií a internetu. 
 
2.7.7 Systematizácia marketingových stratégii 
 
Aby bolo možné efektívne využívať marketingové stratégie je potrebné sa zaoberať ich 
systematizáciou. Podľa (10) je základné hľadisko triedenia stratégií n
k marketingovému mixu nie je kone
podľa ktorých je možné formulovať marketingové stratégie. Ide najmä o lepšiu 
použiteľnosť pre firmu z hľadiska celkovej podnikovej systematizácie.  Väčšinou sa 
stretávame s tým, že podniky kombinujú niekoľko stratégií triedených z pohľadu 
niekoľkých kritérií, a to po zvážení možností čo najlepšieho ovplyvnenia budúcich 
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podmienok pôsobenia podniku na trhu.  
 
2.7.7.1 Generické stratégie 
 na tomto trhu dominujú vysoko 
iečo výnimočného z pohľadu 
 segmentu sa môže firma pokúsiť 
onkurovať na základe nízkej ceny alebo diferenciácie.“ (17, str. 117). 
 
(10). 
Slúžia predovšetkým k udržaniu a ochrane podnikových pozícií, snaha podniku 
Pri stanovení marketingovej stratégie je potrebné vychádzať z celopodnikových 
stratégií. Podľa (17) sa základné generické stratégie delia na: 
 stratégia vedúceho nákladov, 
 stratégia diferenciácie, 
 stratégia zamerania. 
„Stratégia vedúceho nákladov znamená, že v tejto časti trhu prevládajú jednoduché 
výrobky, ktoré možno ľahko vyrobiť a konkurovať im. Ak sa rozhodne podnikateľská 
jednotka usilovať o sledovanie a vedenie nákladov, bude musieť výrobok ponúknuť za 
čo najnižšiu cenu v porovnaní s ostatnými konkurentmi v danom sektore a súčasne 
udržať úroveň kvality výrobkov a služieb“ (17, str. 112). 
Stratégia diferenciácie podľa (17) znamená, že
hodnotné, veľmi rozdielne výrobky, alebo vytvárajú n
zákazníkov v danom sektore. K dosiahnutiu uznania v sektore diferencovaných a 
výnimočných výrobkov a služieb v porovnaní s konkurentmi vedie napríklad lepšia 
služba, moderné technológie alebo dobrá distribučná sieť. 
„Pri stratégii zamerania je ako základ konkurencie vybraná skôr určitá skupina 
zákazníkov alebo segment trhu. Vo vnútri zvoleného
k
Ďalej vediem najpoužívanejšie triedenia stratégií podľa 
 
2.7.7.2 Systematizácia podľa trendov trhu 
Stratégie rastové 
Sú zamerané na rast a ziskovú výkonnosť. Sú využívané najviac v rastovej etape 
životného cyklu podniku. K typickým rastovým stratégiám patria stratégie penetrácia 
trhu, vývoj výrobku, vývoj trhu a diverzifikácia.  
Stratégie udržiavacie 
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o investovanie a rast je minimálna. 
Stratégie ústupové 
Stávajú sa predmetom záujmu predovšetkým podnikov, ktoré usilujú o odchod trhu. 
„zbieranie smotany“) alebo rýchly (zbavenie sa určitého 
 prístupu k segmentom trhu 
stratégie predstavujú v tržnom prostredí strategické 
). 
obkami vyčerpajú, potom 
usí podnik hľadať príležitosti mimo súčasné trhy. Existujú nasledovné základné 
stratégie vývoja trhu: 
upu na nevzťažné thry, 
ové stratégie sú opatrenia obrannej povahy a odrazenia útoku. 





opatrenia útočnej povahy. Tieto stratégie sú vo väčšine prípadov orientované rastovo, 
a aj preto sa objavujú najmä v rastových fázach cyklu vo vzťahu k výrobkom a trhom. 
Medzi ofenzívne stratégia patria: 
 stratégia penetrácie (existujúce výrobky a existujúce trhy), 
 stratégia vývoja trhu (stratégia vstupu na nové trhy
Stratégie penetrácie využívajú viac podniky, ktoré sa snažia o vyššie zisk v čo 
najkratšom období, naopak stratégie vývoja trhu počíta s dlhším obdobím prínosu pre 
podnik. 
V rámci stratégie penetrácie sa používajú najmä: 
 stratégie vedúce k rastu tržného dopytu, 
 stratégie vedúce k rastu podielu na trhu, 
 stratégie rastu nákupu na jedného zákazníka, 
 stratégie vytvorenia nového zákazníckeho segmentu. 
 
Ak sa príležitosti na existujúcich trhoch s existujúcimi výr
m
 stratégia vstupu na vzťažné (príbuzné) trhy, 
 stratégia vst
 stratégia vstupu na novo vzniknuté trhy (novo objavené), 
 stratégia vstupu do doposiaľ nerozvinutých tržných oblastí. 
 
Defenzívne marketing
Slúžia na ochranu podielu na trhu a ochranu kľúčových strategických pozícií.  
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2.7.7.4 Systematizácia podľa chovania vzhľadom k vonkajšiemu prostrediu 
ii) 
ktoré znamenajú stabilný zákaznícky podiel na trhu bez konfliktného 
zájomného preťahovania zákazníka.  
ľmi aktívny pri 
presadzovaní svojich trhových predstáv a snažia sa vytlačiť konkurentov z trhu.  
oužíva sa, ak neexistujú rozdiely v zákazníckych 
žiť, ak je trh rozdelený do 
sú limitované a marketingové úsilie zamerané na jeden segment a ak sa 
trhový rast. 
jú tieto stratégie, ak je trh celkom 
álnej výšky pre použitie vo viacerých 
ľko 
ríležitostí a limitované zdroje a schopnosti podniku dovolia konkurovať iba 
ch nie sú dostatočne uspokojené, potom možno využiť túto 
zníkov. Používa sa, ak je trh segmentovaný 
(konkurenc
Kooperačné stratégie využívajú predovšetkým podniky, ktoré sa nechcú dostať do 
konfliktných situácií a bojovať o pozície na trhu. Sú založené na špecifických 
výhodách, 
v
Konfrontačné stratégie predstavujú boj o moc, ich užívatelia sú ve
 
2.7.7.5 Systematizácia podľa rozlíšenia špecifických skupín zákazníkov 
Stratégie hromadného trhu. P
potrebách. 
Stratégie veľkých segmentov. Túto stratégiu je možné pou
väčších segmentov a zdroje podniku sú limitované.  
Stratégie susedných (priľahlých) segmentov. Používa sa, ak je trh rozdelený, zdroje 
podniku 
priľahlý segment javí ako atraktívna príležitosť pre 
Stratégie multisegmentov. Podniky využíva
segmentovaný a zdroje podnikov dosahujú optim
segmentoch. 
Stratégie malých segmentov. Ide o stratégie, keď segmentovaný trh ponúka nieko
p
v najmenších segmentoch. 
Stratégie trhových medzier. Ak je trh segmentovaný a zákaznícke potreby 
v niektorých segmento
stratégiu. 
Stratégie prispôsobenia sa potrebám záka




2.7.7.6 Systematizácia podľa cyklu životnosti trhu 
Stratégie pre vstupy na nové trhy 
Táto stratégia znamená vytvorenie nového trhového priestoru pre výrobok a stanovenie 
okamžiku vstupu na trh. Je potrebné pre tento priestor vytvoriť takú ponuku 
zákazníckych úžitkov, ktoré úplne uspokoja požiadavky príslušného segmentu. 
Stratégie pre subjekty vstupujúce na trh ako prvé 
yužitie 
jto stratégie sú potrebné najmä široký výrobkový rad, silná patentová ochrana 
a jedinečnosť technológie. 
ktoré majú 
 ktoré sa javia ako atraktívne a zároveň dostatočne rozsiahle z hľadiska 
leho odchodu z trhu sa používa 
 na trh, ktoré znamenajú určité nebezpečie. Preto neskorší nasledovateľ 
ových medzier. V podstate sa väčšinou neskorí vstupujúci 
pe môžu vstupujúci na trh dosiahnuť podiel získaním nových zákazníkov 
 stratégie pre vodcu v podiele na rastúcom trhu, 
 stratégie pre subjekty vstupujúce na rastúci trh neskôr. 
Stratégie pre vodcu v podiele na rastúcom trhu popisuje bližšie tabuľka č. 2.2. 
Stratégia penetrácie celkového trhu je vhodná najmä pre veľké podniky, ekonomicky 
silné podniky s výraznými marketingovými schopnosťami a podnikmi. Pre v
te
Stratégiu penetrácie medzier využívajú najmä menšie podniky, 
obmedzené zdroje. Preto je potrebné, aby sa zamerali na jeden alebo niekoľko menších 
segmentov,
potenciálneho dopytu a ktoré nehrozia priamou konfrontáciou s veľkými konkurentmi.  
Stratégia Skimming Pricing a následného rých
v prípadoch krátkej životnosti inovácie a pri rýchlom poklese dopytu po vstupe 
nasledovateľov. Najdôležitejší je rýchly návrat investovaných prostriedkov.  
 
Stratégie pre subjekty vstupujúce na trh neskôr 
Pri neskoršom vstupe na trh už existujú trhovom priestore pravidlá hry. Sú už vytvorené 
bariéry vstupu
vstupuje väčšinou až v okamihu rastu trhu. Jeho prednosťou je možnosť dobrej prípravy 
na vstup a možnosť dobrej komunikačnej podpory vstupu. Vhodnou stratégiou je 
využitie neobsadených trh
riadia stratégiami platnými pre rastúce trhy. 
Stratégie pre rastúce trhy 
V tejto eta
alebo prebratím už existujúcich konkurenčným podnikom. 
Základné strategické možnosti: 
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Tabuľka č. 2.2. Stratégie pre vodcu v podiele na rastúcom trhu podľa (10). 
Stratégia/parametre Defenzívna strat. pozícia Stratégia bočného útoku 
Východiská pozícia vodcu dostatočné zdroje 
a kompetencie pre vytvorenie 
viacero vstupov 





Predpoklad • uspokojenie zákazníkov 
• opakované nákupy 
• zákaznícka lojalita  
marketingová schopnosť 
pokryť nedostatky pôvodnej 
ponuky 
Podpora • homogénne potreby 
zákazníkov 
• v




• maximálna dpostupnosť 
výrobku 
ponuke 
 vývoj a marketing pre 
zavedenie a podporu druhej 
Stratégia/parametre Konfrontačná stratégia Mobilná stratégia 
Východiská • silná konkurenčná výhoda 
• dodatočné investície do 
• zdroje na podporu vývoja 
nových výrobkov 
zdokonalenia produktu 
• vývoj ďalšej generácie 
výrobku 
• podpora marketingového 
úsilia 
Cieľ udržanie zákazníkov na 
hlavnom cieľovom trhu 
• získanie podielu u nových 
zákazníckych skupín 
• zavedenie pevnej trhovej 
pozície v rôznych trhových 
segmentoch 
Predpoklad • zavedená pozícia vodcu 
• vysoké preferencie a lojalita 
zákazníkov 
• široké výrobkové rady 
• alternatívne výrobky 
Podpora • zdroje pre výskum a vývoj 
• výrazné zvýšenie promotion 
• fragmentovaný trh 
• konkurenti s nedostatočnými 
zdrojmi 
Stratégia/parametre Stratégia odchodu z trhu   
Východiská existencia stagnujúcich 
segmentov 
  
Cieľ prilákať nových zákazníkov 
do vybraných vysoko 
rastových segmentov 
  
Predpoklad • redukcia úsilia vo   
vytipovaných segmentoch 
• sústredenie sa na rastové 
oblasti 
Podpora • existencia konkurencie 
s dostatočnými zdrojmi 
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Stratégie pre subjekty vstupujúce na rastúci trh neskôr 
P  n ýchl rú 
trhovú pozíciu.  
 
Stratégie pre zrelé (nasý
Aj keď je v tejto etape rast trhu veľmi pomalý, existujú s využívajú na 
z ajo ie. 
 
S re k
Stratégia udržiavacia je  
obdobia. 
Stratégie pre prež ým podielom, ktorý môže v období 
p k
Stratégia medz né 
postavenie v podiely. 
Stratégie zberu ritou je maximalizácia 
krátkodobých ziskov. 
 
2.7.7.7 Systematizácia na základe šírky pokrytia sp
od
 
V tejto oblasti použijem
 
P t ova ia, že dlhodobo udržateľná 
k výhoda je podni u, jeho poňatie stratégií je 
o vané na konkurenc tr égiách: 
 nákladová straté s najnižšími nákladmi v obore, 





odniky, ktoré vstupujú a rastúci trh neskôr musia r o získať trhový podiel a dob
tené) trhy 
tratégie, ktoré sa 
výšenie pred v. Ide najmä o stratégie udržiavac
tratégie p lesajúce trhy 
 – udržanie podnikovej dnotky na trhu počas určitého časového
itie so ziskom – podnik s veľk
oklesu trhu fungovať a o vodca trhu. 
ier – základom je limitovaná časť celkového trhu a podnik tu má sil
 – odchod z trhu sa javí ako nevyhnutný, prio
ektra marketingového 
rozh ovacieho procesu 
 triedenie stratégií podľa Portera a podľa Kotlera. 
orterove rozdelenie s ratégií vychádza z konštat n
onkurenčná  základom výkonnosti k
riento iu. V zásade hovorí o dvoch s
gia – stratégia podniku 
po
at
 straté iferenciácie – podnik ni
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Kotler vymedzuje štyri typy stratégií na základe postavenia podniku na trhu: 
rhového vyzývateľa, 
 stratégia trhového následníka, 
ch medzier. 
y trhového vodcu sú: 
 chrániť súčasný trhový podiel nasledovne: 
upných bariér pre konkurentov, 
o zvýšenie kvality výrobku aj sprievodných služieb, 
otrebných pre prechod ku konkurencii, 
odiel. 
zývateľa. Doporučuje sa päť nasledovných stratégií: 
 stratégia priameho vyzývateľa – útočník priamo napáda nástrojmi marketingu 
v určitej trhovej oblasti brániaceho sa, 
čník napáda brániaceho sa zároveň na niekoľkých 
miestach, 
 stratégia partizánskeho útoku – útočník znepokojuje svojho protivníka menšími 
dcu, 
 stratégia skrytého konkurenta – následník kopíruje výrobky vodcu a nelegálne 
ich predáva, 
 stratégia trhového vodcu, 
 stratégia t
 stratégia obsadzovania trhový
 
Stratégia trhového vodcu. Základné strategické zámer
o zvýšenie vst
o vyplnenie medzier vo výrobkových, 
o zavedenie vlastných značiek, 
o zvýšenie nákladov, p
 zväčšiť celkový trh, 
 zvýšiť trhový p
 
Stratégia trhového vy
 stratégia bočného útoku – útočník napáda slabé stránky „nepriateľa“, 
 stratégia obkľúčenia – úto
 stratégia objatia – útočník mení pre vyzývaného trhový priestor, 
útočnými akciami neustále, ale v nepravidelných intervaloch. 
 
Stratégia trhového následníka. Existujú štyri strategické smery: 
 stratégia napodobňovania – napodobenie, ale aj odlíšenie, 
 stratégia upravovania – predpokladá úpravu aj zdokonalenie výrobku, ktoré boli 
prebrané od vo
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 stratégia parazita – napodobeniny výrobku s nepatrnými odlišnosťami. 
edzier. Podniky vyhľadávajú trhové medzery. 
o veľkým tržným segmentom. Tieto podniky sa 
torá je atraktívna pre určitú malú časť 
hu, ale nie je atraktívny pre veľké podniky. 
 
Stratégia obsadzovania trhových m
Vôbec sa nevenujú celému trhu, aleb




3 Analýza situácie v spoločnosti ŠPORT PROGRESS 
 
V tejto časti práci uskutočním analýzu spoločnosti ŠPORT PROGRESS a jeho okolia. 
Štruktúra tejto časti je znázornená na obrázku č. 3.1. 
    
 
 





3.1 Charakteristika firmy  
Spoločnosť ŠPORT PROGRESS podniká v obore marketing a reklama. Hlavnou 
činnosťou je nákup a predaj televíznych a reklamných práv v rámci športových podujatí 
najmä podujatí organizovaných Slovenským futbalovým zväzom, nakoľko firma vlastní 
tieto práva. V poslednom období je zaužívaný termín pre toto odvetvie športový 
marketing a sponzoring. Ide o spojenie športového podujatia, ktorého práva vlastníme, 
divákov podujatia /priamych aj televíznych/, partnerov /našich zákazníkov/ a médií, 
ktoré podujatia umiestňujú v rôznych formách do svojho priestoru. V rámci tohto 
spojenia potom dochádza k využívaniu vlastníctva konkrétnych marketingových 
a reklamných práv partnermi na komunikáciu so svojimi zákazníkmi. Vzhľadom na 
produkty a služby, ktoré spoločnosť ponúka ako aj trh, ktorý obsluhuje je možné 
odvetvie, v ktorom podniká charakterizovať ako služby v oblasti poskytovania reklamy, 
v užšom ponímaní aj ako služby v oblasti poskytovania reklamy a nákupu a predaja TV 
práv a služby spojené komercializáciou športových podujatí.  
 
3.1.2 Charakteristika podniku 
 
3.1.2.1 Lokalizácia a právna forma spoločnosti 
 
Spoločnosť ŠPORT PROGRESS má sídlo v SR v Bratislave. Vzhľadom na produkty, 
ktoré ponúka, a ich exkluzívne vlastníctvo jej predajný trh zasahuje v podstate celý svet. 
Ťažiskom je však slovenský trh, resp. firmy ktoré pôsobia na Slovensku. Preto aj 
arketing spoločnosti je v drvivej väčšine orientovaný tak, aby komunikácia zasahovala 
GRESS je zapísaná v obchodnom registri SR ako spoločnosť s 
čením obmedzeným. 
 
3.1.1 Charakteristika odvetvia 
 
m




3.1.2.2 Vznik a história spoločnosti 
poločnosť vznikla v roku 1993 s dvoma spoločníkmi – právnickými osobami a tento 
vlastnícky pomer trvá až dodnes. Spoločníkmi sú Progress Promotion s.r.o. a Slovenský 
i: 
rogress Promotion  760 000,- SKK 
ýkonný riaditeľ, pod ktorého priamo spadajú vedúci manažéri oddelení. Štruktúra by 
sa dala charakterizovať ako kombinácia maticovej a tímovej štruktúry. Postavenie firmy 
.2. 
S
futbalový zväz s nasledovnými vkladm
P
SFZ    340 000,- SKK 
Konateľmi firmy sú p. Vojtech Mikós a p. Miroslav Cich 
 
Takmer pätnásťročná história firmy zaznamenala rôzne obdobia z pohľadu 
ekonomického vývoja. Ten do značnej miery ovplyvnili najmä rôzne významné 
podujatia, ako napríklad Majstrovská Európy do 21 rokov vo futbale v roku 2001, ktoré 
aj keď boli sporadické a nárazové, znamenali významný zdroj tržieb pre spoločnosť. 
Firma sa tak mohla aj v období ekonomickej stagnácie rozvíjať a získavať know – how 
a technológie.  
 
3.1.2.3 Orgány a štruktúra spoločnosti 
Vrcholným orgánom spoločnosti je správna rada. Najvyššou výkonnou pozíciou je 
v










Hodnotenie faktorov, ktoré ovplyvňujú vonkajšie okolie, sa uskutočňuje pomocou 
analýzy SLEPTE. Faktory, ktoré pozitívne ovplyvňujú činnosť podniku sú zvýraznené 
červenou farbou. 
 
Sociálne faktory  
Sociálne faktory ovplyvňujú do značnej miery podnikateľské aktivity vo firme, a to 
najmä preto, že tieto faktory ovplyvňujú dopyt po službách firmy. Je to preto, že 
spoločenské trendy vplývajú na to, do akej miery budú ľudia využívať eventy firmy na 
využitie voľného času a spotrebu. Ide najmä o nasledovné faktory: 
 zmena pohľadu obyvateľstva na využitie voľného času – rastie preferencia 
sp
3.2 Situačná marketingová analýza 
 
3.2.1 Analýza externého všeobecné
REKLAMNÁ 
AGENTÚRA 








voľného času, čo umož  lepšie komunikačné 
prostriedky v rámci špo  by to malo zvýšiť dopyt po 
našich produktoch, 
 životný štýl a životná úroveň – do popredia sa dostáva hedonizmus, čo takisto 
vedie k zvýšenému dopytu po zábave, napríklad aj pri športe a tým zvyšuje 
dopyt po našich produktoch, 
 zmena kúpnej sily – rapídne zvýšenie kúpnej sily, 
 demografické zmeny vo veľkých mestách – presun mladých, aktívnych a 
solventných ľudí do veľkých miest, čo zvyšuje možnosti využitia voľného času 
ľudí, a teda aj spájaním sa s nejakým športom alebo športovým subjektom. To 
pozitívne ovplyvňuje dopyt po našich produktoch, 
 viac voľného času, 
 substitúty zábavy predstavujú hrozbu pre firmu, pretože môžu znamenať odklon 
m (kultúra...), a preto klesne záujem o reklamu prostredníctvom športu, 
 verejná mienka môže byť ovplyvnená prostredím, v ktorom sa šport nachádza 
(korupčné aféry,...). 
rávne faktory. 
Právne faktory, ktoré pôsobia na činnosť spoločnosti sú nasledovné: 
rámci EÚ, čo môže pozitívne 
pôsobiť pri dovoze novej technológie, alebo pri vzájomnom obchodovaní so 
ožnosti využiť potenciál firiem, ktoré majú dostatok zdrojov na 
reklamu, ale nemôžu si kúpiť naše produkty, 
kony – náklady na reklamu ako časť zdaniteľných nákladov, čo 
, keď po rozsiahlych  
ňuje využívať našim zákazníkom
rtových podujatí, a teda




 regulácie exportu a importu – lepšie podmienky v 
službami (menej prekážok), 
 zákon o reklame – zákaz propagácie alkoholických a tabakových výrobkov, čím 
klesajú m
 daňové zá
ovplyvňuje sklon k ivestíciam našich zákazníkov do komunikácie. 
 
Ekonomické faktory. 
Asi najpozitívnejšie pôsobia na činnosť firmy ekonomické faktory
ekonomických reformách došlo k razantnému ekonomickému rastu SR. Ide 
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o nasledovné faktory: 
 silná centrálna banka – znižovanie úrokovej sadzby zlepšuje dostupnosť úverov, 
tým sú vytvorené lepšie životné podmienky ľudí, ale aj lepšie možnosti 
ženie – zvyšuje sa sklon k spotrebe, následne je 
a zvýšil sa dopyt po 
 
 ale aj možnosti investícií do rozvoja športu. To pozitívne 
ovplyvňuje dopyt po našich produktoch. 
nasledovné faktory: 
príčiňuje menšie možnosti rozvoja 
 nancií, môže 
zhoršiť ekonomickú situáciu krajiny aj podnikania. 
investovania do rozvoja športu a športovísk, a to pozitívne ovplyvňuje našu 
činnosť, 
 relatívne nízke daňové zaťa
možné aby ľudia častejšie navštevovali športové podujatia 
reklame, 
 nižšie prekážky pri importe a exporte, súvisiace najmä s dovozom novej 
technológie, 
 nezamestnanosť má klesajúci trend, 
 inflácia sa znižuje, 
 miera ekonomického rastu je 7,1% (odhad na rok 2007), 
 mena výrazne posilňuje, 
 aj ďalšie makroekonomické ukazovatele majú pozitívny trend, ktoré všetky




Zmeny po septembri 2006 podľa analytikov a zahraničných pozorovateľov zmenili 
pôsobenie niektorých politických faktorov oproti predchádzajúcim rokom, keď bola 
politika maximálne uznávaná. Ide o 
 stabilná vláda posilňuje ekonomickú stabilitu krajiny, čo má kladný vplyv na 
firmu,  
 slabá podpora športu z verejných zdrojov za
športu a tým môže znížiť dopyt po našich produktoch, 
ekonomická politika vlády – zväčšovanie schodku verejných fi
 
Technologické faktory. 
Táto oblasť je v súčasnosti najdynamickejšia. Pôsobia tu najmä nasledovné faktory: 
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 nové technológie v oblasti zobrazenia reklamy, ktoré sa objavujú v zahraničí 
í cez celulárne telefóny, internet alebo káblovú televíziu spôsobí jednak 
a dostáva ochrana životného prostredia, 
ergie, 
lácie. 
dostáva, nakoľko jej 





ytovanie reklamy, budem brať 
rmy a poskytovanie TV práv. 
u. Zatiaľ čo 
v ro  
korún, ločnosti TSN-SK bolo viac 
ako n.  
čenie fázy životného cyklu prostredia. Rast trhu je daný 
uje 
vysokou mierou rastu. 
môžu priniesť podľa analýz 20  až 30%-né navýšenie viditeľnosti reklamného 
priestoru a tak dať možnosť zvyšovaniu cien za reklamu, 
 nové technológie v oblasti prenosu dát a informácií – TV a mobilné prenosy 
z podujat
nárast skupín divákov prenosov ale aj možnosti ďalšieho predaja TV práv a tým 
zvýšenia príjmov z predaja. 
 
Ekologické faktory. 
 do popredia s
 využívanie obnoviteľných zdrojov en
 nevyhnutnosť recyk
Firma sa však do pôsobnosti týchto faktorov veľmi ne
podnikateľská činnosť významn
tory neovplyvňujú pozitívne ani negatívne činnosť firmy. 
Analýza odvetvového prostredia 
3.2.2.1 Analýza trh
Preskúmanie a posúdenie ekonomických a podnikateľských parametrov odvetvia je 
možné na základe informácii o trhu a interných materiálov firmy. Keďže pri 
podnikateľskej činnosti ŠPORT PROGRESSu ide o posk
do úvahy trh, na ktorom je v ponuke poskytovanie reklamy vo všeobecnosti, či už ide 
o nadlinkové alebo podlinkové fo
Veľkosť trhu. Jedným z najdôležitejších indikátorov vývoja reklamného trhu sú 
výdavky na reklamu. Podľa (2) slovenské firmy zvyšujú výdavky na reklam
ku 2005 desať najväčších zadávateľov minulo na oslovenie zákazníkov 8,7 miliardy 
v roku 2006 to podľa monitoringu prieskumnej spo
 10,9 miliardy korú
Miera rastu trhu, ur
trendom rozvoja veľkosti trhu v čase. Ako ukazuje tabuľka č. 3.1 trh sa vyznač
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Tabuľka č. 3.1. Výdavky firiem na reklamu v SR v období 2002-2007 v mil. SKK 
(27). 
Výdavky na reklamu 2002 – 2007 (I.-III.) 
me csia  2002 2003 2004 2005 2006 2007 
574,6  746,4 948,9 1 237,5 1 859,5  2 025,7 január  
r  832,7  1 036,3 1 347,6 1 842,7 2 542,2  2 543,7 februá
1 060,0  1 422,1 1 808,0 2 352,1 3 103,9  3 745,3 marec  
apríl  ,8 1 835,4 2 617,5 3 272,7   1 130,1  1 567
máj  1 311,1  1 666,6 2 520,3 3 221,9 3 802,4   
jún  1 155,5  1 443,1 2 111,7 2 859,2 3 443,5   
722,4  1 020,0 1 338,8 1 777,0 2 137,3   júl  
august  718,4  928,3 1 326,8 1 579,8 1 928,3   
september  1 110,4  1 631,4 2 136,2 2 594,1 3 068,7   
október  1 364,8  1 888,7 2 895,0 3 122,6 3 352,0   
no 46,2 3 051,6 3 293,6 3 423,8   vember  1 405,0  1 9
december  1 264,8  1 532,1 2 534,8 2 765,9 3 061,0   
 
Je teda zároveň možné konštatovať, že z uvedených dát vyplýva, že odvetvie sa 
achádza vo fáze rastu, čo dokazujú aj analýze, ktoré uvediem ďalej. 
Počet konkurentov a ich relatívna veľkosť. Medzi konkurentov v odvetví patria 
 reklamné a mediálne agentúry, 
 




 rozhlasové spoločnosti, 
 printové médiá, 
 internetové portály, 
 marketingové agentúry, agentúry športového marketingu .... 
Sú to subjekty poskytujúce reklamu na trhu. Ide teda o znač
počtu konkurentov. Ich relatívnu veľkosť je možné merať príjmami z reklamy, ako 








Tabuľka č. 3.2. Príjmy z reklamy poskytovateľov reklamy v roku 2006 (27). 
Príjmy z reklamy r. 2006 
Poradie Reklamná agentúra Hrubý príjem v SKK 
Reklamné agentúry 
1.  Istropolita y  na D' Arc , spol. s r.o.  105 928 000  
2.  MAYER / McCANN - ERICKSON, s.r.o.  87 831 000  
3.  WIKTOR NE    000LEO BUR TT, s.r.o. 86 121  
TV spoločnosti 
4. TV Markí  48za  14 796 1 833  
5. TV Joj   9210 022 9 499  
6. Jednotka 442  2 081  109  
Rozhlas 
7. Rádio Expr 9 5es  628 74 54  
8. Okey Rád 8 1io  331 30 60  
9. Fun rádio 1 9  342 15 06  
Printy 
10. Pravda  8 691 439 70  
11. Plus 7 dn 2 2í  321 04 63  
12. Eva  70 053 249  
 
Pre porovnanie príjmov z reklamy ŠPORT PROGRESS u s konkurenciou, v roku 2006 
ľkosť. Počet zákazníkov v odvetví tvorí počet 
jektov, ktorí sú schopní a potenciálne ochotní komunikovať so 
stovaných prostriedkov do reklamy najväčších firiem je 
.. 
 
hrubé príjmy z reklamy firmy boli vo výške 68.280.320,- Sk. 
 
Počet zákazníkov a ich relatívna ve
všetkých podnikov a sub
svojimi zákazníkmi. Podiel inve










Tabuľka č. 3.3. Výdavky na reklamu TOP 10 firiem v roku 2006 v SR v SKK (27). 
Výdavky na reklamu 
por. firma celkom
1 T-Mobile Slovensko 1 852 618 202
2 Or 845 968 505ange Slovensko 1 
3 Pr 2 341octer&Gamble 1 478 11
4 Sl 1 281 168 913ovak Telekom 
5 Henkel Slovensko 828 537 434
6 Un sko  192 559ilever Sloven 790
7 Ne sko 9 941 484stlé Sloven 78
8 L´oreal 755 105 370
9 Re 805 116 310ckit Benckiser 
10 Co nsko 485 229 530ca-Cola Slove
 
Rozvoj a nej integrácie v odvetví. ňuje vo 
om rozsahu spätná vertikálna integrácia, čo zna e kontroly nad 
i. Jej miera však nie je vysoká, pretože v značne využíva 
 Prekážky pri vstupe do 
čne vysoké, a to najmä z dôvodov, že poskytovatelia reklamy sa snažia 
výrobných procesov. Možnosti inovácií sú na 
časnom trhu veľké, nakoľko sa do popredia dostávajú nové médiá a spôsoby 
unikácie. Komunikačné kanály sú presýtené reklamou a preto sa aj poskytovatelia 
y sami snažia vytvárať nové technológie a inovovať výrobné procesy. 
služieb konkurencie. Konkurujúce podniky v tomto 
ť svoje produkty a služby, aby zvýšili efektivitu 
unikácie svojich klientov. A to je možné najmä zvýšením zásahu poskytovanej 
y na vybraný segment a zlepšením služieb, ako napríklad vyhodnocovanie 
y. 
vá náročnosť. Udržať si podiel na trhu, resp. jeho zvyšovanie znamená pre 
firmu v odvetví reklamy najmä kvalitné technológie. Ich vlastnenie potom zvyšuje 
možnosti vytvárania zisku. Potreba technológií je nevyhnutná najmä pri úzko 
smerovanie vertikál  V odvetví sa uplat
veľk mená získani
vstupm  odvetví sa 
„outsourcing“ nesúvisiacich služieb alebo tovarov.  
Veľkosť prekážok pri vstupe do a výstupe z odvetvia.
odvetvia sú zna
zmluvne viazať klientov na dlhšie obdobie, vytvárajú úzko špecializované know – how 
a používajú ťažko dostupné a drahé technológie. Naopak prekážky výstupu z odvetvia 
sú takmer nulové. 




Miera diferenciácie výrobkov a 






špecializovaných činnostiach, teda poskytovaní špeciálnych foriem reklamy, čím stúpa 
kapitálová náročnosť. 
3.2.2 orový model 
Na analýzu odvetvového okolia firmy sa najčastejšie používa Port rový 
mode  brať do úvahy nasledovné faktory: 
 kazníkov, 
 vacia sila dodávateľov, 









l, pri ktorom musíme
vyjednávacia sila zá
 vyjedná
 hrozba vstupu no
 hrozba substitútov, 
 rivalita firiem pôsobiacich na danom trhu. 
 
V ďalšom texte urobíme analýzu jednotlivých ukazovateľov. 
 
Vyjednávacia sila zákazníkov 
 
Vo všeobecnosti je možné povedať, že vyjednávacia sila zákazníkov je rozdielna 
v rôznych prípadoch. Je na vysokej alebo nízkej úrovni z nasledovných dôvodov: 
Sila zákazníka je v
 ide o veľké a solventné firmy, 
 značne ľahko vie zákazník prejsť ku konkurencii (bez zvýšených nákladov), aj 
keď také produkty v pravom zmysle neponúka nikto iný, 
 v niektorých prípadoch existujú ľahko dostupné substitúty (i
komunikácie), 
 zákazník je často nútený minimalizovať svoje náklady. 
Sila zákazníka je nízka pretože 
 zákazník nemá často podrobné informácie o daných produktoch a jeho 
vlastnostiach
 kvalita našich produktov a služieb je veľmi vysoká, 
 zákazník si nemôže náš produkt a službu zabezpečiť sám. 
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Vyjednávacia sila dodávateľov 
 
Sila dodávateľa je vysoká pretože: 
 často ide o veľmi diferencovaný tovar a služby, 
ť daný tovar (backward integration), 




 fixné náklady vstupu do odvetvia sú značne vysoké, 
 v úzkom kruhu športového sponzoringu je možné 
považovať za sčasti monopolné, nakoľko existujú exkluzívne zmluvy, ktoré toto 
ôvodu 
stupom k zdrojom. 
iť na trh, hrozby sa zvyšujú pretože: 
amné agentúry, printové 
pu na spotrebu substitútu nie sú vysoké, takmer nulové. 
 nespočetné množstvo 
reklamných agentúr a pomerne veľké množstvo médií na malom slovenskom 
 nie sme schopní si sami začať vyrába
 niekedy neexistujú ľahko dostupné substitúty, 
 v niektorých prípadoch nie sme nútení minimalizovať
pre partnerov). 
Sila dodávateľa je nízka pretože: 
 snažíme sa získať čo najlepšie trhové
 
zb  vstupu nových konkurentov na trh 
 
Hrozba vstupu nových konkurentov je pomerne nízka nakoľko
 naše odvetvie ponímané
postavenie zabezpečujú, 
 máme oproti novým konkurentom významné nákladové výhody z d




Pokiaľ budeme uvažovať o substitútoch ako o iných formách komunikácie, ktoré môžu 
naši konkurenti umiestn
 firmy ponúkajú služby s nižšími nákladmi, najmä rekl
a elektronické médiá, 
 firmy zvyšujú ponuku a rozširujú portfólio svojich produktov a služieb, 
 náklady prestu
Hrozby sa znižujú, pretože: 
 konkurencia v odvetví substitútov je vysoká. Ide najmä o
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trhu, 
 cena výrobku v pomere ku kvalite je vysoká, pretože v súčasnosti sú považované 
ostriedky za veľmi účinné. 
Riv ta
iné form  si zatiaľ dostatočne neuvedomujú, že náš produkt je substitútom 
čakávať zvyšovanie tejto rivality a to najmä z dôvodu, 
že id
ým, že trh rastie a ekonomické faktory pozitívne vplývajú na podnikanie dochádza 
bude však postačovať „klasická“ reklama 
da nadlinkové aktivity, a do popredia sa bude dostávať podlinková reklama, teda aj 
 budú chcieť zvyšovať 
čného postavenia podniku 
Vzh
spoločn de o konkurentov z priemyselného 






Rivalita firiem pôsobiacich na danom trhu 
 
ali  firiem pôsobiaca na danom trhu nie je zatiaľ vysoká, pretože firmy ponúkajúce 
y komunikácie
v tomto odvetví. Je však možné o
e v budúcnosti o veľmi lukratívne odvetvie. 
T
k zvyšovaniu konkurencie. V takomto stave ne
te
reklama prostredníctvom športu. To zvýši rivalitu firiem, ktoré
svoj podiel na trhu. 
 
3.2.2.3 Identifikácia konkuren
ľadom na 4 úrovne konkurencie je možné rozdeliť konkurenčné prostredie 
osti ŠPORT PROGRESS je v tabuľke č. 3.4. I
tr















ň Konkurencia Oblasť pôsobenia 




2. úroveň Odvetvová konkurencia Športový marketing 
a športový 
sponzoring 




3. úroveň Druhová konkurencia BTL aktivity Event agentúry 
Promo agentúry 
PR agentúry 
4. úroveň Rozpočtová konkurencia Komun
prostriedky 
ikačné Reklamné agentúry 
TV spoločnosti 
Printy a rozhlas 
Outdoor reklama 
 
3.2.3 Analýza interného prostredia 
3.2.3.1 Výrobky a služby 
 rady obsahujú relatívne stále a nemenné vlastnosti, príp. sa dajú 
eľmi dobre predikovať. Tieto vlastnosti, tak kvalitatívne ako aj kvantitatívne, sú len 
álo ovplyvniteľné firmou /výsledok, kvalita športového podujatia/. Firma v rámci 
chto podujatí – eventov ponúka nasledovné služby/ produkty: 
 TV práva – právo vysielať podujatie v priamom prenose, zázname alebo 
publicistike viac ako 3 min, 
 reklamné a marketingové práva – právo označovať sa prideleným titulom 
v spojení s príslušným podujatím, organizáciou alebo osobou, ktoré spadajú do 
vlastníctva práv ŠPORT PROGRESSu, 
 reklamný priestor – rôzne formy reklamy v priestoroch, kde sa koná podujatie, 
 
Spoločnosť svoje predajné aktivity označuje ako marketingové a reklamné služby, alebo 
TV a reklamné práva. Preto predmetom podnikania spoločnosti sú služby spojené 







viditeľné tak priamo, ako aj sprostredkovane v televízii, 
 ďalšie BTL aktivity – VIP programy, promo akcie, publicita..., 
ent ganizácia a ko tov n  
Medzi spomín
 
• stretnutia slovenskej futbalovej reprezentácie, 
yš
• slovenský pohár, 
ý
• spoločenské akcie organizované SFZ. 
 
rodukty firmy sú graficky znázornené na obrázku č. 3.3. 
 
 ev marketing – or mercializácia even a „kľúč“.
 
ané eventy patria: 
• najv šia ligová súťaž, 




Obrázok č. 3.3. Produkty spoločnosti ŠPORT PROGRESS (vlastné spracovanie). 
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roduktové rady delíme za základe hore uvedených eventov a tie potom delíme na 
na obrázku č. 4.1 v kapitole 4. 
entácia – stretnutia reprezentácie sa konajú s malou 
frek n v o tieto stretnutia, a to tak priamo na 
štadióne ako aj pri sledovaní TV prenosov. Preto je pre firmy nakupujúce reklamu 
i zákazníkmi. Základné črty 
hto radu sú nasledovné: 
 frekvencia cca 5 – krát do roka, 
 sledovanosť TV prenosov cca 9%v skupine všetci diváci, 
 návštevnosť na štadióne priemerne cca 20 tisíc návštevníkov, 
 verejnosť považuje stretnutia reprezentácie za kvalitný športový zážitok, 
 skladba divákov a návštevníkov obsahuje ľudí z vyššími príjmami, s vyšším 
vzdelaní, z väčších miest a s preferenciou aktívneho trávenia voľného času, 
s vekom nad 25 rokov. 
Tento produktový rad sa vyznačuje tým, že ľudia majú dobrú mienku o futbalovej 
reprezentácii a jej výkony sú spájané s celým národom.  
Najvyššia ligová súťaž – stretnutia ligy sa konajú pravidelne každý víkend s prestávkou 
tri mesiace počas roka. Každý víkend sa odohrá 8 stretnutí, čo prináša klientom 
nakupujúcim reklamu v rámci ligy celoplošné pokrytie a pravidelnosť komunikácie so 
svojimi zákazníkmi. Z podstatných znakov je možné uviesť nasledovné: 
 frekvencia každý víkend – celkom 288 zápasov za rok, 
 pokrytie celého Slovenska, 
 prevažne vo veľkých mestách, 
 nie vždy je mienka verejnosti o kvalite športu v rámci ligy pozitívna, 








ve ciou, avšak je veľký záujem diváko
v rámci týchto zápasov výhodne komunikovať so svojim
to
 nízka návštevnosť aj sledovanosť TV prenosov, 
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 skupina divákov a návštevníkov je relatívne nemenná, sú to ľudia s nižšími 
príjmami a vzdelaním, s vekom nad 35 rokov. 
Tento rad sa vyznačuje značnou kolísavosťou, čo sa týka verejnej mienky ľudí, čo 
ásledne ovplyvňuje aj zákazníkov kupujúcich reklamu. Má však veľký potenciál rastu. 
esnejšia definícia by bola finále Slovenského pohára, keďže ide 
né 
ko pri reprezentácii, avšak v poslednom období sa posúvajú smerom 
á liga. 
vého zväzu – ide o spoločenské akcie usporiadané SFZ, kde 
u s cieľom komunikácie s biznis klientelou 
revažne osobností zo 
 aj na obchodné 
 
Produk
TV prá  audiovizuálne šírenie signálu z jednotlivých športových 
lamy v rámci eventov, tá sa 
nnosti aktérov 
zákazníkmi. 
rený priestor, viditeľný počas eventu na štadióne 
lienti komunikovať so svojimi 
ov. 
n
Slovenský pohár – pr
o jedno stretnutie v roku, ktoré sa koná pravidelne začiatkom mája. Má veľkú tradíciu 
a prestíž. Základné charakteristiky cieľovej skupiny divákov a návštevníkov sú podob
a
k charakteristikám ako m
Zimný halový turnaj – ide o jednorazový event v zimnom období, keď sa vyplňuje 
časová medzera spôsobená prestávkou v lige. Ide o turnaj mužstiev ligy v športovej hale 
na spôsob halových športov. Charakteristiky sú podobné ako u ligy, avšak sledovanosť 
a návštevnosť je ešte nižšia a postupom času sa znižuje. 
Akcie Slovenského futbalo
môžu naši klienti využiť prezentáci
a posilňovanie imidž. Akcie sú určené pre úzky okruh ľudí, p
športového, kultúrneho a politického života. Sú často využívané
stretnutia a lobing.  
ty/ služby 
va – ide o súbor práv na
podujatí (eventov). Tento produkt sa môže predávať exkluzívne alebo ako sublicencia. 
Prínosom pre kupujúcich sú príjmy z predaja TV rek
predáva na základe sledovanosti prenosu. 
Reklamné a marketingové práva – právo spájať sa s určitým subjektom, alebo športom 
je veľmi prestížna záležitosť pre našich zákazníkov. Tu ovplyvňujú výsledný efekt pre 
nášho zákazníka aj faktory športovej výkonnosti a morálnej bezúho
eventov, čo sú však neovplyvniteľné veličiny. Naši zákazníci často využívajú tento druh 
práv v naväzujúcej komunikácii so 
Reklamný priestor – je to fyzicky vytvo
alebo prostredníctvom TV prenosu. Tým môžu naši k
zákazníkmi. Efektivita závisí od sledovanosti a skladby divákov a návštevník
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Ďal  
svojimi i v rámci eventov. Využívajú sa 
jú vlastnosti, ktoré ovplyvňujú postoje zákazníkov na 
gii zväzu (resp. futbalového hnutia). 
 uvedených vlastností je vidieť, že v produktových radoch sú nasledovné nedostatky: 
duktové rady so sledovanosťou a návštevnosťou skupiny „15 – 25 
né nedostatky: 
šie BTL aktivity – ide najmä o VIP programy, ktorými komunikujú naši zákazníci so 
 významnými alebo potenciálnymi zákazníkm
najmä obchodné stretnutia vo VIP priestoroch. 
Event marketing – ide o organizáciu akcií na kľúč podľa priania zákazníkov. Samotný 
cieľ komunikácie akcie je určený požiadavkou zákazníka. Ide najmä o akcie 
v akomkoľvek spojení so športom, prevažne futbalom. 
 
Charakteristiky produktov a služieb 
Ako vidieť produktové rady ma
zakúpenie reklamy v rámci jednotlivých podujatí. Ide najmä o: 
 sledovanosť TV prenosov,  
 návštevnosť podujatí, 
 vnímanie produktu verejnosťou.  
 
Tieto vlastnosti je možné takisto ovplyvňovať, avšak vlastníkom a organizátorom 
podujatí je Slovenský futbalový zväz a tak ŠPORT PROGRESS nevytvára aktivity 





 zbytočný produkt Zimný halový turnaj nemá budúcnosť v rámci zvyšovania 
ziskovosti firmy. 
Ďalej samotné produkty vykazujú nasledov
 chýbajú produkty, ktoré sú v súčasnosti novými technológiami ako mobilné 
a internetové práva, 
 chýbajú v rámci reklamného priestoru nové technologický zlepšené produkty 
ako rotačné panely, LCD panely, 3D panely .... 
3.2.3.2 Analýza cieľov 
 
Na základe interných dokumentov som zistil nasledovné fakty: 
 nie je určená vízia a misia firmy, 
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 ciele nie sú rozdelené na podnikové a marketingové. 
 
V roku 2007 boli ciele formulované vedením podniku nasledovne: 
 organizácia podujatí pre SFZ, 
 prenosov zo zmluvy s STV „TV produkt 
 „Futbalový magazín“, 
borného semináru pre futbalové kluby a SFZ, 
ting s konkrétnym klubom, 
 vyhľadávanie nových rozvojových programov. 
charakteristiky: 
ecnosti sú tieto ciele akceptovateľné, 
 o vymedzené, či sú určené len na rok 2007, alebo aj na dlhšie 
ch úroveň rozvoja jednotlivých 
stránky podniku sú znázornené červenou farbou. 
 zistil: 
 
 realizácia projektu Liga, 
 realizácia projektu Reprezentácia, 
 zabezpečenia a koordinácia TV
Slovenský futbal“, 
 využitie rotačného systému pri ligových zápasoch, 
 príprava a realizácia projektu
 príprava a realizácia od
 realizácia projektu klubový marke
 
Z uvedeného je možné analyzovať ciele, je však nutné poznamenať, že sú definované 
značne nepresne, všeobecne a bez dodržania akýchkoľvek princípov a postupov pri 
definovaní cieľov. Definované ciele obsahujú najmä tieto 
 málo špecifické, nie každý vo firme rozumie jednotlivým bodom, 
 je veľmi ťažké zmerať plnenie takto určených cieľov, 
 vo všeob
 bez hlbšej analýzy ťažko povedať, či sú tieto ciele realistické, 
ciele nie sú časov
obdobie. 
 
3.2.3.3 Analýza interných faktorov podniku  
 
V tejto časti analýzy stručne popíšem produkty v bodo
faktorov v podniku. Silné 
 
Faktory technického rozvoja  
Pri analýze týchto faktorov v podniku som
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 používanie efektívnych externých služieb, tzn. že „outsourcing“ pomáha 
zefektívniť poskytovanie služieb, 
, pretože zatiaľ sa na 
slovenský trh nedostali nové technológie, ktoré by ohrozovali tie naše, aj 
ne už len otázka času, 
ú marketingovým prieskumom, a tým nám 
iť segmentáciu a predajné techniky a zvýšiť tým 
vitu a inovácie, produktivita 
 a pri väčšej konkurencii na 
je neskoré reakcie 
nkurencie, alebo nové trendy 
v zahraničí,  
o marketingu, ale aj jednotlivých 
 
Výsledky analýzy sú nasledovné: 
 marketing 
 vhodne zvolená základňa pre segmentáciu trhu, čo umožňuje 
ratégií, 
 spôsobiť 
nevyužitie príležitostí na trhu a predbehnutie konkurenciou, 
osť zdrojov pre všetky elementy marketingového mixu 
 predaji produktov, 
 súčasné produkty sú technologicky konkurencieschopné
keď je to pravdepodob
 potreby zákazníkov sa zisťuj
umožňujú lepšie uskutočn
príjmy spoločnosti, ale aj efektívne vyhodnocovať účinnosť našich 
produktov, 
 pracovné prostredie len  málo podporuje kreati
práce je nízka, čo v budúcnosti spôsobí problémy
trhu môžeme stratiť pozíciu lídra, 
 nízka úroveň spracovania informácií (HW a SW) spôsobu
na zmeny v prostredí a na konanie ko
 nie je riadená životnosť produktu ani jeho cenová tvorba, a tak firma nemôže 
efektívne získavať financie z produktov, alebo alokovať zdroje medzi 
jednotlivými produktmi, tak aby maximalizovala zisk. 
 
Marketingové a distribučné faktory 
Tieto faktory je potrebné rozlíšiť z hľadiska samotnéh
nástrojov marketingového mixu.  
o
efektívny predaj a zvolenie st
o ciele obchodnej jednotky sú pomerne jasne definované,  
o nie je definovaná marketingová stratégia, čo môže
o slabá dostupn
neumožňuje dobre pracovať na
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o neexistuje kontrola marketingovej stratégie, 
o nedostatočné marketingové aktivity môžu v budúcnosti spôsobiť 
tape rastu trhu, čo umožňuje 
danou hodnotou, 
sme mohli stanoviť 
prijateľnú cenu pre zákazníkov, 
iele a stratégie, čo neumožňuje dobré plánovať 
utia nie sú integrované s ostatnými marketingovými 
rozhodnutiami, a tak sú často nelogické, a to môže spôsobiť slabú 






o produkty/ služby sa nachádzajú v e
maximalizovať zisky z produktov, 
o dobrá pozícia produktov v porovnaní s konkurenciou umožňuje 
zlepšovať vnímanie našich produktov zákazníkmi ako produkty 
s pri
o nie dobre riadená produktová línia, a tak sa neanalyzuje aké 
vlastnosti majú produkty, čo chýba v produktovom mixe, a čo je tam 
navyše, 
o chýbajúce produkty v produktovom mixe, tzn. neexistujú produkty 
s charakteristikami, ktoré by mohli preniknúť na nové trhy, 
 cena 
o ceny môžu okamžite reagovať na zmeny na trhu, a teda sa môžu 
prispôsobiť trhu aj konkurencii, 
o ceny konkurencie sú často sledované, aby 
o neexistujú cenové c




o prebieha prieskum reklamných aktivít, ktorý umožňuje lepšie 
analyzovať problémy, 
o nevyužívanie internetu pri podpore predaja spôsob
problémy pri predaji produktov a vytváraní imidžu firmy, 
o neexistuje komunikačná stratégia, naši potenciálni zákazn




o adekvátne pokrýva všetky časti trhu, 
o efektívna práca predajcov (osobný predaj ako distribúcia služby) 
yšuje príjmy z predaja produktov, 
íva ako nástroj na monitorovanie trhu, a tým 
 značné straty z nevyužitia možnosti zvyšovania obratu, 
Fakto
Analýza f ku: 
  relatívny, ale napomáha rozvoju podniku, 










o neexistujú ciele a stratégie v tejto oblasti znemožňujú riadiť 
distribúciu strategicky, 
 ľudia a predajný tím 
o predajcovia sú orientovaní na zisk, čo podporuje predaje,  
o predajný tím sa využ
umožňuje analyzovať trh a príležitosti,  
o príliš malý predajný tím na dosahovanie stanovených cieľov, a tým 
vznikajú
o nedostatočné školenie predajného tímu spôsobuje menšie príjmy 
z predaja. 
 
ry pracovných zdrojov 
aktorov ukázala nasledovné stránky podni
 existuje delegovanie právomocí a umožňuje efektívne využívať štruktúru 
spoločnosti a znalosti pracovníkov, 
 samostatnosť pracovníkov je motivačným faktorom, 
dobrý imidž organizácie je síce
 slabá účinnosť štruktúry a práce podniku môžu spôsobiť straty z nevyužitia 
príležitostí na trhu, 
neexistujú plánovacie a kontrolné systémy a tým
práce na zame
a finančných správ a údajov 
 analýze som použil pomerové ukazovatele a sú uvedené v tabuľke č. 3.5. 
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Tabuľka č. 3.5. Pomerové ukazovatele finančnej výkonnosti ŠPORT PROGRESSu 
(vlastn
idita podniku síce nespadá do intervalu 
u 0,5, čo znamená, že 
ná 
Po  vo všetkých rokoch v intervale doporučených hodnôt. 
Na ten u
obdobiach 
ežná likvidita podniku je v norme. Potvrdila, že zásoby nie sú veľkými položkami 
rmy. Hodnota nie je menšia ako 1, čo znamená pozitívny ukazovateľ z hľadiska 
eďže celková zadlženosť presahuje vo všetkých rokoch 50%, ide o väčšiu zadlženosť 
iteľov. 
ozitívny je však klesajúci trend, čo spôsobilo najmä menšiu dynamiku poklesu cudzích 

















analýza rentabilit 2003 2004 2005
ROI -0,02 -0,02 0,04
ROA 0,01 0 0,07
0,08 0,02 0,29
6,33 5,22 4,04
ita 2004 2005 2006
ikvidita 0,15 0,3
ovostná likvidita 1,48 1,37 1,48
ikvidita 1,65 1,41 1,49
t 2003
celková zadĺženost
amofin. 0,16 0,19 0,25
plácania dlhu 16,21 3,65 -6,22
é kritie -0,14 -1,2 4,23
 aktív 2003 2004
elkových aktív 0,65 0,72 1,84
tálych akíiv 63,47 22,61 59,62






vedených hodnôt vyplýva, že okamžitá likvZ u
doporučených hodnôt (0,2 – 0,5), avšak neprekračuje hodnot
podnik hospodári dobre s kapitálom. Nízka hodnota tohto ukazovateľa je spôsobe
najmä vysokým stavom krátkodobých záväzkov na konci účtovného obdobia. 
hotová likvidita podniku je




finančného zdravia podniku. 
K




Koeficient samofinancovania by sa mal približovať k 50%, opäť vidieť pozitívny trend 
vývoja tohto ukazovateľa. 
Doba splácania dlhu by sa mala pohybovať okolo 3 rokov pri finančne zdravom 
podniku, avšak naše ukazovatele značne ovplyvňuje zmena prevádzkového CF v čase. 
Najlepšiu hodnotu dosahuje ukazovateľ v roku 2005. 
Ukazovateľ úrokové krytie dosahuje uspokojivú hodnotu iba v roku 2005, čo je 
spôsobené vysokým hospodárskym výsledkom. 
V prípade ukazovateľa obratu celkových aktív dosahujú v prvých dvoch rokoch nízke 
hodnoty, v roku 2005 dosiahol optimálnu hodnotu (viac ako 1,5), čo spôsobilo nárast 
tržieb. V prípade nižšej hodnoty je potrebné prehodnotiť možnosti efektívneho zníženia 
celkových aktív. 
Hodnota ukazovateľa obratu stálych aktív je uspokojujúca, nakoľko je väčšia ako 
hodnota obratu stálych aktív. Spôsobuje to najmä vysoká hodnota pohľadávok na konci 
účtovného obdobia, ktoré sú zo vzájomných dlhodobých zmluvných vzťahov. 
Hodnota obratu zásob je dosť vysoká nakoľko je hodnota zásob nízka, keďže 
spoločnosť ŠPORT PROGRESS je podnik poskytujúci služby, a teda tento ukazovateľ 
emá pre nás veľký význam. 




obchodných pohľadávok, nič menej doba obratu pohľadávok je neúmerne vysoká. Je to 
spôsobené tým, že pohľadávky sa často započítavajú so záväzkami veľmi neskoro po 
dobe splatnosti. 
Hodnoty všetkých ukazovateľov ROI, ROA, ROE sú nízke, čo je spôsobe
hospodárskym výsledkom v pomere k aktívam. Pozitívom je opäť kladný trend 
dynamiky v čase spôsobený vyšším hospodárskym výsledkom.  
 
3.3 SWOT analýza 
 
V tejto analýze sa pokúsim zhrnúť celú analýzu okolia podniku a analyzovať silné 
a slabé stránky podniku a príležitosti a hrozby pre podnik. Analýza SWOT je graficky 
znázornená v tabuľke č. 3.6. 
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Tabuľka č. 3.6. SWOT analýza (vlastné spracovanie). 
Typy faktorov Obsah 
faktorov Priaznivé Nepriaznivé 
Silné stránky 
 Používané nové technológie 
 Diferencované produkty 
 Konkurencieschopné produkty 
Slabé stránky 
 Pracovné prostredie 
Vnútorné  
 Podiel na trhu 
 Dobré ekonomické výsledky 
 Používanie „outsorcingu“ 
 Produkty sú v etape rastu 
 Slabá dostupnosť zdrojov 
 Nefungujúce procesy 
v podniku 
 Nedostatočné marketingové 
 Vyhodnocovanie efektivity 
produktov 
 Uskutočňovanie prieskumov 
 Chýbajúce funkčné stratégie 
 Pružné ceny produktov 
 Sledovanie cien konkurencie 
nie právomocí 
 Úroveň spracovania informácií 
 Neriadená životnosť produktu 
 Neexistuje komunikačná 
stratégia 
aktivity 
 Neriadená produktová línia 
 Nedostatočné školenia 
predajného tímu 
 Prieskum reklamných aktivít 
 Pokrytie trhu distribúciou 
 Predajcovia orientovaní na 
zisk 
 Chýbajúce produkty 
 Neexistujú cenové stratégie 
 Neexistuje komunikačná 
stratégia 
 Monitorovanie trhu 
 Samostatnosť pracovníkov 
 Dobrý imidž podniku 
 Delegova
 Neexistujúca distribučná 
stratégia 
 Malý predajný tím 
Príležitosti 
 Zmeny životného štýlu 
 Zvýšenie kúpnej sily 
 Demografické zmeny 
Hrozby 
 Zmeny v zákone o reklame 




 Znižovanie úrokovej sadzby 
 Nízke daňové zaťaženie 
 Nízka inflácia 
 Vstup konkurentov do 
odvetvia 
 Podpora športu z verejných 
zdrojov 
v mestách 
 Zlepšené podmienky importu 
 Silná mena  
 Ekonomický rast 
láda 
ora športu vládou 
 Nové technológie 
 Príležitosti na nových trhoch 
 Daňové zákony 
 Negatívna verejná mienka 
 Hospodárska politika vlády 
 Substitúty zábavy pre ľudí 
 Vyjednávacia sila odberateľov 
 Vyjednávacia sila dodávateľov 








Na vyhodnotenie SWOT analýzy použijem ďalej tabuľku na posúdenie stavu faktorov 
ovply ch silné a slabé stránky a matice ozieb uvedené v tabuľkách 
č. 3.7, 3.8 a 3.9. 
Tabuľka  podniku 
(vlastné s
vňujúci príležitostí a hr
č. 3.7. Posúdenie stavu faktorov silných a slabých stránok
pracovanie). 
Posúdenie stavu 
Silné                                                                   SlabéHodnotené faktory 
3 2 1 0 -1 -2 -3 
Technológie  x      
Diferencované produkty x       
Vyhodnocovanie efektivity   x     
Podiel na trhu   x     
Ekonomické výsledky  x      
Uskutočň  ova i  rn e p ieskumov x      
Konkurenčné produkty  x      
Používan  ie „outsourcingu“  x     
Produkty  v etape rastu x      
Pružné ceny produktov  x      
Sledovani  e cien konkurencie   x    
Prieskum reklamných aktivít  x      
Pokrytie trhu dis x  tribúciou      
Orientácia na zisk x       
Monitorovanie trhu x       
Samostatnos  ť pracovníkov   x    
Dobrý im  idž podniku  x     
Delegova x   nie právomocí     
Pracovné pr  x  ostredie     
Slabá dostupnosť zdrojov       x 
Neriadená ž u   ivotnosť produkt     x 
Chýbajúce produkty      x  
Neriadená produktová línia      x  
Marketingové aktivity    x    
Neexistujúce cenové stratégie      x  
Neexistujúca distribučná 
stratégia     x   
Malý predajný tím      x  
Nedostatočné školenia 
ného tímu  x      predaj
Spracovanie informácií      x  
Funkčné stratégie       x 
Komunikačná stratégia      x  




Tabuľka č. 3.8. Matica príležitostí (vlastné spracovanie). 
  Pravdepodobnosť úspechu 














 na nových trhoch 






l N Znižovanie úrokovej sadzby 
ňové zaťaženie 
 
 Podpora športu vládou 
 Dem rafick  zmeny v me ách 
 Zlepšenie podmienok importu 
a exportu 












Tabuľka č. 3.9. Matica hrozieb (vlas é spr vanie
Pravdepodobnosť
tn a oc ). 
 výskytu   
  Vysoká Nízka 
V  Vstup k
y  Substitúty z




onkurentov do od etvia 
ábavy pre ľudí 
 rámci športu 
 Zákon o voľnom prístupe 
k informáciám 
 Podpora štátu z verejnýchzdrojov 











N  Zmeny v zákon
ť 
í  Negatívna verejná m
ákony 
 
z  Daňové z
k  Vyjednávacia sila
a 
e o reklame 
ienka 
 dodáva eľov 
 Hosp árska olitik vlády
t
od  p a  
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4 Vlastný návrh riešenia a jeho ekonomické vyhodnotenie 
 
4  novej stratég
 




na trh poskytovateľov reklamy vstup enti a ohrozujú trhový 
podiel podniku, 
 nedostatočný interný a interaktívny marketing spôsobuje pokles kvality 
služieb, 
 vyvíja neprogresívne, 
 v zahraničí sa objavujú cie, ktoré je potrebné 
é by mali vlastnosti, 
interné procesy vo firme sú nevyhovujúce.  
 
V u ma inšpiroval  
stratégie pre podnik. Sú to problémové body, ktoré by sa mali implementáciou odstrániť 
ulovaná stratégia by mala prispieť 
k zmene súčasného stavu. 
 
Návrh marketingovej stratégie je nutné uskutočniť v náväznosti na základné kroky 
plánovacej etapy strategického riadiaceho procesu. Prvým je marketingová analýza, 
ktorú som uskutočnil v predchádzajúcich kapitolách. K formulácii stratégie vedu 
nasledovné kroky: 
 stanovenie cieľov, 
 výber segmentov, 










 v oblasti strategického marketingu, ktorú možno opísať nasledo
marketingová stratégia n  je definovaná ani písomne prezento
v akýchkoľvek in
ujú noví konkur
 v závislosti na raste trhu sa rast obratu podniku




v produktovom mixe chýbajú produktové rady, ktor
ktoré zákazníci požadujú, 
yššie uv
alebo zlepš
edené znaky súčasného stav i k formulácii marketingovej
iť a prispieť k splneniu cieľov. Form
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4.2 Stanovenie cieľov 
Keďže vo firme sú stanovené ciele veľmi nepresne a vágne, málo sa dbá na ich plnenie 
a nemajú štruktúru v zmysle plánovania cieľov od korporatívnych po funkčné, rozhodol 
s  marketingu samostatne. 
ízia podniku:  
iacerých 
Misia
Navrhované ciele pre oblasť marketingu by mali spĺňať charakteristiky „SMART“ 
V a teda pokúsim definovať marketingové ciele na najbližšie obdobie 
brat podniku 
eranie sú účtovné výkazy, 
ovej stratégie na ktorej sa budú 
podieľať všetci zamestnanci, 
lio produktov so zameraním na cieľovú skupinu mladých 
a dynamických ľudí 
 rámci nového produktu, 
vého produktu bude mať na starosti projektový tím, 
ude potrebné získať po dokonalom prieskume možností 
 športu, 
som a navrhnúť konkrétne ciele pre funkčnú oblasť
V
Upevniť pozíciu na trhu, rozširovať svoje aktivity na zahraničných trhoch a rozšíriť 
portfólio produktov a služieb, tak aby spoločnosť mohla pôsobiť vo v
odvetviach a štruktúrach športu. 
: 
„Komercializáciou športu vytvárame hodnotu v duchu fair play.“ 





o cca o 10% predchádzajúceho účtovného obdobia, 
o východiskom pre m
o zvýšiť obrat sa podarí po zavedení n
o zvýšenie je reálne na základe použitia nových technológií 
a produktov, 
o  zvýšenie má nastať do jedného roku po zavedení novej stratégie, 
 rozšíriť portfó
o získať práva na jeden nový produkt, ktorým bude možné na trhu 
vyplniť medzeru a zabezpečiť ziskovosť 
o východiskom pre meranie budú údaje o výnosoch z predaja reklamy 
v
o zavedenie no
o nové práva b
na trhu vstúpiť do nového
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o časový horizont na získanie nového produktu je tri mesiace, 
a interaktívnym marketingom, 
unikácie sa budú podieľať všetci zamestnanci, 
o za zvýšenie imidž sa pokladá vnímanie firmy ako špecialistu na 
o zabezpečiť nové technológie a know – how nákupom, 
eranie bude prínos nových technológií, ktorý sa 
ácií zo 
know – how sa predpokladá do 3 
4.3 Segmentácia, targeting a positioning 
Zá
Charakteristiku zákazníkov uskuto






 zvýšiť imidž firmy u zákazníkov 
o zvýšenie pozitívneho vnímania podniku jej existujúcimi aj 
potenciálnymi zákazníkmi vhodne zvoleným interným 
o východiskom pre meranie budú prieskumy vnímania podniku pred 
zavedením stratégie a po zavedení stratégie, 
o na procesoch kom
športový marketing, 
o prieskum na vyhodnotenie splnenia cieľa sa uskutoční jeden rok po 
zavedení novej stratégie, 
 zdokonaliť technológie a know – how 
o východiskom pre m
premietne na obrate z predaja reklamy, 
o zavedením novej technológie sa bude zaoberať projektový tím, 
 o nová technológia bude vybraná na základe inform
zahraničných trhov, 
o zavedenie novej technológie a 
mesiacov od zavedenia novej stratégie. 
 
kazníci 
čním na základe modelu 5W. na túto analýzu 
tom proces segmentácie. Model 5W je uvedený v tabu
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Tabuľ
í SR a v zahraničí. 
ka č. 4.1. model 5W analýzy zákazníkov. 
Who Aktuálni a potenciálni zákazníci sú podniky na územ
What Zákazníci nakupujú produkty – reklamné práva a reklamný priestor, ktorý 
ďalej využívajú na komunikovanie so svojimi cieľovými skupinami. 
Where Produkty sa nakupujú v ŠPORT PROGRESSe, u zákazníka, alebo 
sprostredkovane. 
When  Nákupná aktivita zákazníkov je sústredená do období prípravy 
komunikačných kampaní našich klientov a do obdobia tesne pred konaním 
športového podujatia. 
Why ä komunikácia Dôvody nákupu našich produktov zákazníkmi sú najm
s cieľovými skupinami a odlíšenie sa od ich konkurencie. 
 
Keďže cie PROGRESS tvorí priemyselný trh, teda podniky 
a firm
podľa od re segmentáciu trhu, nakoľko firmy v 
i potrebami, aj keď sa môžu vo 
viacer
 









 média – prenos audiovizuálneho signálu. 
aždý segment trhu má nejaké potreby, ktoré môže svojimi produktmi firma ŠPORT 
ROGRESS uspokojiť. Preto treba správne analyzovať aj ostatné atribúty jednotlivých 
upín podrobnejšie. Jednotlivé tieto segmenty sa dajú deliť na menšie segmenty, napr. 
ľový trh spoločnosti ŠPORT 
y, najúčinnejšia segmentácia z hľadiska potrieb zákazníkov sa javí segmentácia 
vetvia. Je to dôležitý faktor p
jednotlivých odvetviach sa vyznačujú podobným
ých odvetviach niektoré potreby stretávať.  
 predstavuje výber segmentov, na ktoré sa m
 trhu a osobného predaja manažérov spoločnosti som vybral nasle




 automobilový priemysel, 
 SW
 hypermarkety a obchodné centrá, 






podľa sezónnosti produktov firiem (a potreby ich komunikácie prostredníctvom 
tov ujú, 
špec a 
kto k) usiluje 
ť predaj svojho výrobku, resp. služby. Je to
produktov e 
skupinu pr ROGRESS môže 
otom jednoduchšie tvoriť ponuky pre skupiny firiem s rovnakou cieľovou skupinou, a 
vovanie ich zákazníkov, rôzne formy 
odpory predaja alebo vzťahov s verejnosťou. Táto segmentácia je platná pre všetky 
é a ďalej delené v prílohe. Segmentácia pre TV práva 
 ostatné produkty v tabuľkách č. 1 až 7. 
pší marketing firmy a najmä pre predajné oddelenie uskutočniť 
akteristikami obratom, možnosti využitia daného 
unikáciu. Obrat a náklady na komunikáciu som analyzoval 
redný a nízky a možnosť využitia je analyzovaná 
u – A,BC,D. Takto uskutočnená segmentácia je uvedená v 
vedenie pozície produktov u zákazníkov. 
Uskuto m ho, čo požadujú firmy od našich produktov, tzn. s akými 
svojimi p a skupiny spotrebiteľov našich 
ákazníkov a skupiny divákov a návštevníkov športových podujatí potom predstavuje 
produk ŠPORT PROGRESSu), cieľových skupín, ktoré naši zákazníci oslov
podľa iálnych potrieb na komunikáciu s cieľovými zákazníkmi, atď... Analýz
podľa fa ru sezónnosť znamená obdobie, v ktorom sa firma (náš zákazní
podpori  dôležité najmä pri tvorení našich 
a služieb a ich „šitia na mieru“ pre našich klientov. Ďalším faktorom j
pina pre zákazníka, ktocieľová sku rá charakterizuje cieľovú skupinu pre produkty, alebo 
oduktov našich zákazníkov, ktorú chcú osloviť. ŠPORT P
p
v týchto ponukách budú produkty a služby, prostredníctvom ktorých budú budú môcť 
naši zákazníci osloviť svoju cieľovú skupinu. Faktor dôraz na formy komunikácie 
analyzuje segmenty z hľadiska potreby zákazníkov komunikovať so svojimi zákazníkmi 
produktovou alebo imidžovou reklamou. Faktor špeciálne potreby na komunikáciu 
analyzuje segmenty z hľadiska ich potrieb na oslo
p
produkty okrem TV práv. Médiá, ktoré sú schopné kúpiť TV práva je potrebné 
segmentovať podľa možnosti využitia potenciálu týchto podnikov kúpiť si TV práva. 
Jednotlivé segmenty sú definovan
je uvedená v tabuľke č. 8, a pre
Takisto je výhodné pre le
segmentáciu podľa odvetvia s char
segmentu a nákladov na kom
troj bodovou stupnicou – vysoký, st
štvor bodovou stupnico
prílohe v tabuľke č. 9. 
Positioning v našom prípade predstavuje za
ční e ho na základe to




4.4 Návrh marketingovej stratégie 
 
Na základe analýzy a interpretácie jej výsledkov je možné formulovať marketingovú 
stratégiu spoločnosti ŠPORT PROGRESS. V prvej časti bude pozostávať z určenia 
stratégií pre jednotlivé marketingové nástroje vrátane ďalších nástrojov pre marketing 
služieb. V druhej časti formulujem systematizované stratégie na základe niektorých 
kritérií, vybraných podľa vhodnosti použitia. 
 
4.4.1 Marketingová stratégia pre marketingový mix 
4.4.1.1 Produktová stratégia 
Produktovú stratégiu budem definovať na všetky produkty/ služby jednotlivých 
eventov. Najskôr definujem stratégiu podľa etapy životného cyklu trhu. Nasledovať 
budú stratégie produktovej rady a produktového mixu. 
V súčasnosti má trh znaky rastu, a to najmä zvýšenie dopytu po produktoch/ službách, 
snaha nových podnikov vstúpiť na trh, zvýšenie tržieb, zlepšovanie produktov 
šné od väčšiny 
lamné panely, mobilné a internetové prenosy...), 
oduktového radu je daná ponímaním samotného produktového radu. 
Produkty spoločnosti ŠPORT PROGRESS systematizované do radov a mixu sú 
uvedené na obrázku č. 4.1. 
konkurentov, atď... Výrobkové stratégie by teda mali byť nasledovné: 
 vytvorenie preferencií pre produkty – naše produkty sú odli
konkurencie, nakoľko BTL aktivity predstavujú odlišnú, „emotívnejšiu formu 
komunikácie“ pre zákazníkov, a to je v súčasnej dobe žiadanejšie ako klasické 
reklama, 
 vytvoriť druhotný dopyt po zdokonalených produktoch – nové technológie pre 
komunikáciu zákazníkov – ide o nové prostriedky a formy reklamy (rotačné 
panely, LCD rek
 vstup na nové trhy – snažiť sa vstúpiť na trhy EU aj mimo EU – osloviť nových 





   
 
Obrázok č. 4.1. Produktový mix a produktové rady ŠPORT PROGRESSu (vlastné 
spracovanie). 
 
Ak by bolo možné týmto spôsobom definovať produkty firmy, navrhoval by som 
stratégiu produktových radov charakterizovanú nasledovnými bodmi: 
 vyradiť rad produktov spojených so ZHT, nakoľko ide o úzko 
 
čne použiteľná stratégia ocenenia produktových radov. 
špecializovaný event, bez atraktívneho zacielenia, 
 doplniť mix o produkty spojených s eventom pre cieľovú skupinu mladých 
ľudí, nakoľko táto chýba v porfóliu, ako napr. beach volejbal, 
 doplniť mix o produktové rady mobilných a internetových práv, alebo ich 
zaradiť do produktu TV práva. 
4.4.2 Stratégie v cenovej oblasti 
 
V tejto oblasti je jednozna
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Rôzne ocenenie je spôsobené rôznym zásahom eventu na cieľovú skupinu, inak 
í od popularity eventu a jeho sledovanosti v médiách. Poradie v ocenení 
radov je nasledovné: 
 reprezentácia, 
 liga, 
 slovenský pohár, 
 ZHT, 
 akcie SFZ. 
Veľký význam má predaj produktov v balíkoch, čím sa dosiahne vyššia efektivita pre 
zákazníkov a je možné poskytnúť zľavu podľa veľkosti objednávky.  
Ako metóda stanovenia ceny by mala byť použitá metóda stanovenia ceny hodnotovo 
– tak ako je vnímaná na trhu. Aj keď je to v takom špecifickom prostredí náročné určiť, 
existujú metódy určenia hodnoty reklamných a marketingových aktivít v spojení so 
športom na základe hodnoty reklamy v médiách. 
 
 Distribučná stratégia  
o, že ponúkané služby/ produkty firmou sú exkluzívne a určené malému 
očtu zákazníkov je potrebné použiť stratégiu exkluzívnej distribúcie. To však 
Komunikač
pull straté timulovať ich 
PR bný predaj ako priama komunikácia so 
ákazníkmi. 
V tejto oblasti má význam stratégia vzájomných vzťahov, kde je možné použiť 






predpokladá aj použitie kvalifikovaných predajcov a sprostredkovateľov. 
 
4.4.4 Komunikačná stratégia  
ná stratégia je ovplyvnená cieľovými segmentmi. Navrhovanou stratégiou je 
gia, ktorá je zameraná na konečných zákazníkov s cieľom s
dopyt. Z nástrojov komunikačného mixu by mala spoločnosť používať najmä nástroje 
 s cieľom budovania dôvery a oso
z
stratégiu poradcu, projektanta aj dodáva
 
V navrhovanej stratégii nemôžu chýbať ďalšie dva nástroje typické pre marketing 
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4.4.5 Interný marketing  
Stratégie v tejto tak dôležitej oblasti je možné dosiahnuť nasledovnými krokmi: 
 zaškolenie a motivovanie personálu, 
ncov na zákazníka, 
 spokojnosť zákazníka, 
 práce. 
 
, kontaktom so 
ngových stratégií 
 diferenciácie. 
V prípade stratégie diferenciácie ide jasne o to, že firma ponúka špeciálnu formu 
 zákazníkmi. Ešte k tomu poskytuje vysoko 
špecializované a kvalitné služby, ako špeciálne bonusy, alebo vyhodnocovanie 
klamných práv a priestorov, a tak tomuto segmentu ponúka firma len 




4.4.6 Interaktívny marketing  
Tento nástroj marketingu je úzko spojený s osobným predajom
zákazníkom a kvalitným poskytnutím služby. Preto je nutné sa orientovať na: 
 skvalitnenie služieb, 
 kvalitný a zaškolený predajný tím, 
 motivovaní zamestnanci. 
 
4.4.7 Systematizácia marketi
 Generické stratégie podniku 
Na podnikovej úrovni, vzhľadom na to v našom prípade ide o služby, je potrebné 
využívať stratégie diferenciácie, alebo stratégie zamerania na základe
komunikácie pre klientov so
efektivity reklamy.  Aj v prípade stratégie zamerania na základe diferenciácie ide 
o špecifické produkty s kvalitnými službami, avšak len na určitú vybranú skupinu 
segmentu. V našom prípade je dokonca možná aj stratégia zamerania na základe 
nízkej ceny. Ide najmä o podniky zo segmentov, ktoré majú nedostatok zdrojov na 
nákup re
niektoré časti produktov, alebo niektoré formy reklamy, ktoré ani nemajú tak veľký 
efekt. 
V rastovej etape životného cyklu je potrebné využiť stratégiu rastovú na zväčšenie 
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podielu na trhu. Jedným zo strategických smerov môže byť aj stratégia 
 ofenzívne stratégie, a to najmä stratégiu 
ožné použiť smery vedúce k rastu trhového 
rastu nákupu na jedného zákazníka, vytvoreniu 
nového segmentu. Tieto  stratégie je možné uskutočniť najmä zvýšením kvality 
služieb a zvýšením produktových radov. 
kajšiemu prostrediu 
ríklad pri 
pr. futbal – hokej, niekedy je potrebné útočiť, napríklad pri 
stredníctvom produktov firmy v porovnaní s 
amy.  
 Na základe rozlíšenia špecifických skupín zákazníkov 
V tejto oblasti navrhujme použiť stratégiu multisegmentov a stratégiu trhových 
rých segmentoch a špecifickosť 
torých zákazníkov. 
diverzifikácie uvedením nového produktu na nový trh (beach volejbal). 
 Na základe prístupu k segmentom 
V tomto triedení stratégií navrhujem použiť
penetrácie. V rámci penetrácie je m
dopytu, rastu podielu na trhu, 
 Na základe chovania k von
V tomto smere je možné využiť ako kooperačnú tak aj konfrontačnú stratégiu. V 
niektorých oblastiach je možné s konkurenciou spolupracovať, ako nap
spoločných projektoch na
presadzovaní efektívnosti reklamy pro
poskytovateľmi klasickej rekl
medzier, nakoľko je možné použiť stratégiu vo viace
služieb formy môže uspokojiť niek
 Na základe cyklu životnosti trhu 
Ako som už spomínal, trh sa nachádza v rastovej etape cyklu životnosti, a vzhľadom 
na  postavenie podniku odporúčam použiť stratégiu pre vodcu v podiele na rastúcom 
trhu, a to najmä konfrontačnú stratégiu zavedením nových technológií a mobilnú 
stratégiu získaním nových trhov rozšírením produktového mixu. 
 Na základe šírky pokrytia spektra marketingového rozhodovacieho 
procesu. 
Podľa Porterovho poňatia je jednoznačne vhodné použitie stratégie diferenciácie, 







Základné smerovanie stratégie je orientované na pridanej hodnote a udržania alebo 
ové trhy. Pre prehľadnosť uvádzam všetky 
Strategický smer 
zvyšovania podielu na trhu, resp. vstupu na n
stratégie ešte raz v prehľadnej tabuľke č. 4.2. 
 
Tabuľka č. 4.2. Prehľad navrhovaných marketingových stratégií ŠPORT 
PROGRESSu (vlastné spracovanie). 
Oblasť Stratégia  
Podniková úroveň 
Stratégia diferenciácie, alebo stratégia zamerania na základe diferenciácie 
Marketingový mix 
Produkty Stratégie v etape rastu  
Cena Stratégia ocenenia produktových 
radov 
 
Distribúcia  Stratégia exkluzívnej distribúcie  
Komunikácia Pull stratégia   
Systematizácia 
Trend trhu Rastové stratégie Stratégia diverzifikácie 
Prístup k segmentom Ofenzívne stratégie Stratégia penetrácie 
Chovanie k vonkajšiemu Kooperačné str





Stratégia trhových medzier 
 
Cyklus životnosti trhu Stratégia vodcu Konf
Mobi
rontačná stratégia 
lná stratégia  
Šír m
spektra Stratégia trhového vodcu 
Stratégia obsadzovania trhových 
ka arketingového 
 







4.5 Efektívnosť návrhov riešenia 
vrhnutých stratégií a ktoré je potrebné 
ahrnúť do ekonomického vyhodnotenia sú: 
all a jeho komercializácia, 
vestícia do nových ií – napr. nákup rotačných alebo LCD nosičov, 
reklám, čo spôsobí 20 až 30%-né navýšenie viditeľnosti komunikačného 
 zvyšovanie vedomostí a zn lenia a skúsenosti v zahraničí, 
šovanie kvality a služieb – interaktívny a interný 
marketing. 
4.5.1
ické hu marketingov  
 potr dpokladu, že s y je 
o nová stratég a by mala zabezpečiť 
ľov. Ich eko  možné zhodnotiť aké sú prínosy 
klady mu je však možné rozdeliť na 
. V  nové akvizície do produktu a nových 
technológií mali priniesť prírastok tržieb a zvyšovanie hospodárskeho výsledku. To by 
stred ov“ projek v. Nefinančné prínosy 
vyplývajú zo zvýšenia imidž rejnosti. Takisto zvýšený 
podiel na trhu a blokovanie konkurencie sa finančne prejaví neskôr. Náklady na 
ratégiu vyplývajú z jednotlivých investícií do produktu a technológií a takisto so 
motnou implementáciou stratégie, a to najmä: 
 optimalizácia organizačnej štruktúry, 
 administratívne úkony, 
 kontrolná činnosť – funkcia „controlling“, 
 regulačné opatrenia pri analyzovaní chýb. 
 
Popísané stratégie a postupy je nutné evaulovať z ekonomického hľadiska. 
Najdôležitejšími krokmi vyplývajúcimi z na
z
 nová akvizícia – investícia do nového produktu s cieľovou skupinou mladí a 
dynamickí – napr. beach volleyb
 in  technológ
prostriedku, 
alostí personálu – ško
 zvy – proces skvalitňovani  
 
 Ekonomické zhodnotenie návrhu 
Pri snahe o ekonom zhodnotenie návr ej stratégie spoločnosti
ŠPORT PROGRESS je ebné vychádzať z pre účasná stratégia firm
nevyhovujúca (ak sa dá 
dosiahnutie cie
 stratégii hovoriť) a i
nomickú výhodnosť je
na stratégiu. Prínosy pre firstratégie a aké sú ná
finančné aj nefinančné  prvom rade by
sa malo zabezpečiť pro níctvom „business plán to




Pri ekonomických odhadoch budem pracovať s nasledovnými predpokladmi o výnosoch 
 nákladoch za účtovné obdobie: 
000 000,- SKK 
užitia novej technológie – zvýšenie výnosov z reklamy o 20%. 
i zmeny nákladov a výnosov po uskutočnení zmien, 
ktoré by však mali na jednej strane prispieť k dosiahnutiu cieľov, ale aj ekonomickej 
ení spomínaných predpokladov by sa 
a
 zvýšenie režijných nákladov z organizačných zmien a administratívy o 10%, 
 osobné náklady manažéra controllingu 1 000 000,- SKK, 
 náklady na novú akvizíciu – získanie nového produktu 5 
(každoročne) – ide o približnú cenu na trhu pri odkúpení práv na eventy v rámci 
nejaké športu, cena závisí aj od toho, o aký šport ide, 
 náklady na novú technológiu 2 000 000,- SKK (rovnomerný odpis 6 rokov),  
 zvýšenie výnosov na základe práce controlingu a implementácie novej stratégie 
o 10%, 
 výnosy z predaja reklamy a práv z nového produktu: 1. rok 8 000 000,- SKK 
potom postupné zvyšovanie cca o 15%, 
 výnosy z po
Stanovený predpoklady sú odhadm
výhodnosti navrhnutej stratégie. Po zohľadn
náklady a výnosy firmy mohli vyvíjať, tak ako je uvedené v tabuľke č. 4.3. 
Tabuľka č. 4.3. Ekonomické vyhodnotenie návrhu riešenia v tis. SKK (vlastné 
spracovanie). 
Položka 2006 2007 2008 2009
Výnosy      
Výkony (nie predaj reklamy) 274 985 274 985 274 985 274 985
Predaj reklamy 68 280 88 764 93 202 97 862
Predaj reklamy z nového produktu 0 8 000 8 800 9 680
Ostané výnosy 2 513 2 588 2 666 2 746
Výnosy celkom 345 778 374 337 379 653 385 273
Náklady      
Výkonová spotreba (nie predaj reklamy) 252 986 252 986 252 986 252 986
Výkonová spotreba (predaj reklamy) 62 817 69 099 76 009 83 609
Odpisy HIM 2 037 4 037 4 037 4 037
Osobné náklady 10 289 11 289 12 418 13 660
Náklady – nový produkt 0 5 000 5 000 5 000
Ostatné náklady 3 540 3 646 3 756 3 868
Ná  669 346 057 354 205 363 160klady celkom 331
Hospodársky výsledok 14 109 28 280 25 448 22 113
 
 87
Položky v tabuľke sú rozdelené náklady a výnosy, hospodársky výsledok je prostým 
rozdielom výnosov a nákladov, a teda jeho hodnota je pred zdanením. V položke 
ko 
m futbalovým zväzom 
 o 30 
cie 
 mil. korún, potom stúpajú o 10% ročne. V položke ostatné výnosy ako 
aj o t
ktoré n l opäť neprogresívnu. Spotreba z predaj 
reklam orún 
i na odkúpenie práv na nový produkt 5 mil. korún ročne. Sú to však len 
dhady a tak pri konkrétnych krokoch by bolo p é je é p  
iť. 
motný návrh stratégie ešte n á o o  
 viac
u v rám no tap
ciele podniku v náväznosti na misiu firmy a korporátne ciele. Nasledoval 
 na ktoré by sme mali zacieliť até tom lo  
e. Tú však c ces alek nčí.  
iť niekoľko krokov, ktoré a  z o  
ácií a spätnej väzby. sle rok
výnosy sú výkony, ktoré neprislúchajú predaju reklamy, preto ich evidujem a
neprogresívne. Ide najmä o vzájomné fakturácie medzi Slovenský
a ŠPORT PROGRESSom z dôvodu ušetrenia DPH (pretože SFZ nie je platcom DPH), 
ale obsahuje aj výnosy z predaja TV práv, a tie boli postúpene tretej strane, takže ich 
výšku nemôže firma ovplyvniť. Výnosy z predaja reklamy sa zvyšujú celkom
percent v prvom roku z dôvodu uvedených zmien, v ďalších rokoch z dôvodu inflá
ale aj zlepšených procesov vo firme o 5%. Výnosy z predaja nového produktu sú 
v novom roku 8
sta né náklady som zohľadnil 3% ročný rast z dôvodu inflácie. Výkonovú spotrebu, 
esúvisí s predajom reklamy som ponecha
y sa zvyšuje 10% ročne. Odpisy HIM sú ročne zvyšované o 2 mil. k
a náklady na nový produkt sú rovnomerne v každom roku 5 mil. korún. 
Ako vidieť hospodársky výsledok rastie každým rokom, najprogresívnejšie však 
v prvom roku vzhľadom na vysoký nárast výnosov z predaja reklamy nového produktu, 
ako aj zvýšením výnosov po zavedení novej technológie.  
Pri odhade položiek v tabuľke som rátal s obstarávacou cenou novej technológie 12 mil. 
korún a nákladm
približné o otrebn dnotliv oložky
vyhodnot
 
4.5.2 Akčný plán  
Samozrejme, že sa eznamen úspech p dniku. Ak  je známe
marketingový riadiaci proces pozostáva z erých etáp, ktoré na seba nadväzujú. Po 
uskutočnení analýzy okolia podnik ci plá vacej e y som vymedzil 
marketingové 
výber segmentov,  našu str giu. Po  už priš samotné
formulovanie marketingovej stratégi elý pro ani zď a neko  Je ešte
potrebné uskutočn na seba n väzujú a ároveň p skytujú v
opačnom smere tok inform Ide o na dovné k y: 
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 spracovanie marketingového plánu, 
 vlastná realizácia plánu, 
 vytvorenie marketingovej organizácie,  
 meranie dosiahnutých výsledkov a porovnávanie s plánom, 
 hodnotenie a korigovanie odchýlok. 
To všetko však treba naplánovať z hľadiska vecného, časového aj priestorového. A 
samozrejme zabezpečiť zdroje potrebné na implementáciu stratégie. 
Pred uskutočnením týchto naväzujúcich krokov je potrebné vypracovať harmonogram – 
akčný plán, ktorý zabezpečí ich realizáciu (tabuľka č. 4.4). 
 







Marketing Vedenie 0 – 30  
Stanovenie alternatív na výber 
nového produktu a novej 
technológie 
Marketing Vedenie + 
obchod 
0 – 30  
Výber vhodných alternatív Vedenie Marketing 30 – 40  
Spracovanie business plánov pre Marketing + Vedenie 
nový produkt a nové technológie obchod 
40 – 60  
Spracovanie a vyhodnotenie 
marketingového prieskumu 
(imidž firmy, nový produkt, nová 
technológia)
Marketing Vedenie 60 – 70 
 
Spracovanie akvizičného plánu Obchod Marketing 70 – 80 
Vytvorenie marketingovej 
organizácie 
Vedenie Marketing 0 – 30  
Realizácia plánu Marketing Vedenie od 30  
Kontrola stratégie Marketing + Vedenie Priebežne 
controlling 
Korigovanie odchýlok Marketing Vedenie Priebežne  
 
Časový rámec je uvedený v dňoch, deň 0 predstavuje začiatok činností. 
V rámci procesu implementácie stratégie je treba rátať aj s kritickými miestami, ktoré 
môžu ohroziť efektivitu implementovanej stratégie a tým uskutočnenie zmien 
a naplnenie cieľov. Kritické faktory je možné definovať nasledovne: 
 znižovanie obratu vplyvom vstupu konkurentov na trh, 
 znižovanie obratu vplyvom substitútov na trhu, 
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 vnímanie produktov verejnosti sa zhorší, 
v k podniku, 
 – nový produkt nedosiahne očakávané 
é zisky. 
atégiu evaulovať 
etingu spolu s oddelením 
ontrollingu. V prípade vyskytnutia sa odchýlok od stanoveného plánu a výsledkov je 
té 
alternatívne stratégie a postupy, ktor aty  c stavili 
b m. K alterna ostup ločnosti 
ŠPORT PROGRESS v prípade objavenia sa kritických miest sú uvedené v tabuľke 4.5. 
 
T  Alternatívne postupy v prípade neúspechu stratégie. 
rnatív
 zmena postoja zákazníko
 stratégia diverzifikácie nebude úspešná
zisky, 
 nové technológie neprinesú očakávan
 
Práve pre tieto spomenuté kritické miesta je potrebné str
a kontrolovať priebežne plnenie cieľov a uskutočňovanie plánov. Kontrolu 
a hodnotenie stratégie má na starosti oddelenie mark
c
nutné tieto odchýlky korigovať. Podnik by v takýchto prípadoch mal mať navrhnu
é by znížili str z nenaplnenia ieľov a na
y stratégie správnym smero  možným tívnym p om spo
abuľka 4.5.
Kritické miesta Alte ny postup 
Vstup konkurentov Blokovani ncie d iou e konkure iferenciác
produktov 
Substitúty Komunika aň na 
produktov 
čná kamp podporu 
Zhoršenie vnímania produktov Komunikačná kampaň na podporu 
produktov 
Zmena postoja zákazníkov k podnik unika  na zvýšenie imidž 
odniku 
u Kom čná kampaň
p












venie sa t lógie 
ť nové m
 
Možné alternatívne postupy sú vodítkom, ako by sa podnik mohol správať v prípade, ak 
čnom 
sa objavia kritické miesta pri zavedení podniku. Je však potrebné neustále sa venovať 
podrobnej kontrole a hodnoteniu stratégie a zároveň priebežne analyzovať okolie 
podniku a to tak externé ako aj interné, pretože zmeny v súčasnom konkuren




Celkový efekt s formulácie marketingovej stratégie by mal byť v dosiahnutiu 
mar t ormulovania stratégie. To je aj 
lavnou funkciou stratégie – prispievať k dosahovaniu cieľov. Navrhnutá marketingová 
 
rozby trhu a externé prostredie, ktoré ešte bránia zvyšovaniu podielu na trhu, ale na 
ami a využitím 
príležitostí trhu. Stratégiu diferenciácie sp držať aj rozvinúť 
n i, taktikami a spôsobmi,
ke ingových cieľov stanovených na začiatku f
h
stratégia by sa dala vo všeobecnosti definovať ako stratégia diferenciácie, čo znamená 
poskytovanie našim zákazníkom určitej pridanej hodnoty, niečoho, čo konkurencia 
nemá. Pritom ceny sú na vysokej úrovni a poskytovanie služieb zákazníkom je 
špičkové. A v tejto dobe veľkého rozmachu konkurencie je potreba podnikov 
komunikovať s okolím stále väčšia. Avšak bežné prostriedky na komunikáciu sú už v 
súčasnosti „fádne a neatraktívne“ a trh je takpovediac presýtený. A práve v tomto 
momente poskytuje ŠPORT PROGRESS tú nadhodnotu, ktorá prinesie väčší 
komunikačný efekt pre klientov. Samozrejme, že existujú aj slabé stránky podniku,
h
druhej strane môžeme tento vývoj ovplyvniť svojimi silnými stránk
oločnosti je možné u
iektorými stratégiam  ktoré som popísal v tejto práci.
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Zoznam použitých skratiek a symbolov 
 
BTL ..............  podlinkové aktivity 




ZHT ...  halový turnaj 
 
Event ............ športové podujatie, spoločenská akcia, vo všeobecnosti podujatie na 
využitie komerčných aktivít klientov prostredníctvom
 ............. hmotný investičný majetok  





































Príloha čnosti ŠPORT PROGRESS 






 – segmentácia zákazníkov spolo
 
T
gment  Sezónnosť CS pre zákazníka Dôraz na formy Špeciáln







Image Promo akcie 
Predaj na 
eventoch 
PIVO Celý rok 
dôraz na 
leto 
M15+ Image Promo akcie 
Predaj na 
eventoch 
ZMRZLINA Leto 15-25 Image Promo akcie 
Predaj na 
eventoch 
MLIEČ.VÝR. Celý rok Ž18+ Produkty Promo akcie 
ČOKOLÁDA Celý rok 15+ Image Promo akcie 
CIGARETY Celý rok 18+ Image Promo akcie 
ŽUVAČKY Celý rok 15-35 Image Promo akcie 
 
Tabuľka č. 2 – segmentácia finančných inštitúcií. 






BANKY Celý rok Podľa produktov Image VIP programy 
POISŤOVNE Celý rok Podľa produktov Image VIP programy 
LEASING Celý rok Podľa produktov Image VIP programy 










Tabuľka č. 3 – segmentácia výrobcov elektroniky. 
Segment  Segment  Sezónnosť CS pre Dôraz na formy 
ikácie 
Špeciálne 
potreby na zákazníka komun
komunikáciu 
Čierna el. TV Celý rok 18+ Produkt  
 PC hry Celý rok M15-25 Produkt   Promo akcie
 Disc elý ukt  ie many  C  rok 15-25 Prod Promo akc
Biela el.  elý Produkt 
Image  
C  rok Ž25+  
Šedá el. PC elý M15+ ukt  C  rok Prod  
 Tele elý rok 15+ Image gramyfóny  C VIP pro
 Kanc.tech. Celý rok Firmy Produkt  gramyVIP pro
 
Tabuľka č 4 – segmentácia softvérových firiem. 













SW pre spotrebi  ro M15-50 age  teľa Celý k Im  
SW pre firmy  ro Firmy rodukt  
Image 
my Celý k P VIP progra
 
Tabuľka č. 5– s o v y











STAVEBNÍCTV o age VIP y O Let M25+ 
Firmy 
Im program
HYPERMARK ý ro age  
v regiónoch 










Tabuľka č. 6 – segmentácia odvetví automobilový a odevný priemysel. 
t o  pre 
ík
komunikácie 







AUTOMOB uxusné ok M30+  IP programy . L   Celý r  Image V
 Bežné  ok + t  Celý r  M25 Produk  
ODEVY ok +  Luxusné  Celý r  25 Image VIP programy
 Bežné  ok +  Celý r  18 Image  
 
č. 7 – segmentácia odvetvia telekomuni by. 
egment  S  e 
ka 






S ezónnosť CS pr peciálne 
zákazní otreby na 
Postpaid Celý rok 25-50 Produkty  
Image 
 
Prepaid  Celý rok 15-25 Prod
Ima
 ukty  
ge 
Dát. služby Celý rok Prod
Ima






VIP programy Celý rok Firmy ukty  
ge 
 
Tabuľka č. 8 – segmentácia médií – prenos audiovizuálneho signálu. 
ť Možnosť otencSpoločnos  využitia p iálu v % 
TV Markíza 80 
STV 90 
TV JOJ 50 
TA3 30 
Ostatné TV 10 
Káblové TV 80 
Digitálne TV 90 
Mobilní operátori 50 





Tabuľka č.9 – segmentácia podľa obratu využitia potenciálu.  
Segment  Segme nciálnt Obrat Využ. pote u segmentu 
NEALKO Stredný C
PIVO Vysoký  A 
ZM
POTRAVIN. 
RZ   LINA Nízky D 
MLIEČ   .VÝR. Nízky D 
ČOKO dný  LÁDA Stre D 
CIGARETY Vysoký  B 
ŽUVAČKY Nízky D 
BANKY Vysoký B 
POIS kŤOVNE Vyso ý  B 
LEASING Stredný  D 
FIN. INŠTITÚCIE 
OSTATNÉ Nízky  D 
TV Stredný  D ELEKTRONIKA 
PC hry Nízky   D
D tredniscmany  S ý  D 
Biela tech. Stredný  B 
PC Nízky   D
Telefóny  Stredný  B 
Kanc.tech. Nízky  D 
SW-spotreb. Nízky D SW 
SW pre firmy  D Nízky
STAVEBNÍCTVO   C Stredný 
HYPERMARKETY   D Nízky
Luxusné    B NízkyAUTOMOB. 
Bežné  D Stredný 
Luxusné    B NízkyODEVY 
Bežné  B Stredný 
Postpaid Vy  B soký 
Prepaid  Nízky  D 
Dát. služby Nízky  D 
TELEKOM. SLUŽBY 
Manažérske programy Nízky  D 
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